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Ne, hvala, samo gledam: ogledovanje kot sodobna oblika potrošnje 
 
S pojavom veleblagovnic v 19. stoletju je prišlo do komercializacije pogleda in transformacije 
ogledovanja iz pasivne prostočasne aktivnosti v aktivno potrošno prakso. Posameznika danes 
ne omejuje obvezni nakup specializiranega blaga, temveč si lahko tega le ogleduje. Estetizacija 
trgovin, izložb in neskončna izbira blaga so ključne strategije privabljanja posameznikov v 
trgovino, ki v večini primerov privedejo do dejanskega nakupa. V diplomskem delu se 
ukvarjam s pojavom ogledovanja oblačil v trgovinah, raziskujem vzroke za tovrstno prakso in 
preučujem interakcije ter uprizarjanje vlog prodajalcev na eni in vlog ogledovalcev oziroma 
strank na drugi strani. Glavni cilj je analiza ogledovanja kot sodobne prakse potrošnje, pri čemer 
se opiram na Campbellov koncept hrepenenja in sanjarjenja, ki predstavlja gonilno silo v 
krogotoku posameznikovih idealiziranih domišljijskih užitkov. V empiričnem delu diplomske 
naloge sem s kvalitativno metodo opazovanja z udeležbo in s pomočjo Goffmanovega 
dramaturškega modela analizirala šest izbranih trgovin z oblačili, ki sem jih razdelila glede na 
cenovni razred in lokacijo. Najpomembnejši dejavniki v procesu ogledovanja predstavljajo 
lokacija trgovine, urejenost trgovine in razporeditev v njej, prodajno osebje in ogledovalec sam. 
Višji kot je cenovni razred trgovine, več je ogledovanja in manj dejanske potrošnje, več pa je 
tudi neskladnih vlog ogledovalcev. Ogledovanje ima ključno vlogo pri konstrukciji sebstva in 
identitete, ki ju posameznik nenehno uprizarja in postavlja na ogled drugim.  
 
Ključne besede: ogledovanje, potrošna kultura, trgovina, identiteta, uprizarjanje vlog. 
 
 
No, thank you, I'm just looking: window shopping as a modern form of consumption 
 
With the emergence of the department store in the 19th century, commercialization of the 
shopping gaze and transformation of window shopping from a passive leisure activity into an 
active consumer practice occurred. A consumer today is not confined by the compulsory 
purchase of specialized merchandise but can only browse through it. The aestheticization of 
stores, window displays, and an endless choice of merchandise are key strategies for attracting 
individuals, which in most cases lead to an actual purchase. In the diploma thesis I am dealing 
with the phenomenon of clothing store window shopping, where I am trying to figure out 
reasons for such a practice. I am also studying the interactions and roles being played by 
employees on the one side and customers on the other. The main aim of thesis is the analysis 
of window shopping as a modern consumption practice, where I rely on Campbell's concept of 
longing and day-dreaming, which represents a driving force in a circle of individual's idealized 
imaginative pleasures. In the empirical part of my diploma thesis six clothing stores are being 
analyzed, which were divided according to the price range and the location, using the qualitative 
method of observation with participation and Goffman's dramaturgical model. The most 
important factors in the process of window shopping are the location, the layout of the store, 
the sales staff and the window shopper himself. The higher the price range of a store, the more 
window shopping and less actual consumption occurs causing the roles of the viewers grow 
more inconsistent. Window shopping plays a key role in constructing one’s self and their 
identity, which are continuously enacted by an individual and displayed to other people. 
 
Keywords: window shopping, culture of consumption, department store, identity, role-playing. 
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Veleblagovnice so konec 19. stoletja pripeljale do spremembe potrošnika iz aktivnega 
posameznika v nakupovalnem procesu v pasivnega posameznika, ki je pripravljen nekritično in 
brezpogojno sprejeti ali kupiti, kar mu je razkazano – zgolj vizualno, s pogledom in ogledom 
ali pa z dejanskim nakupom. Prav tu je ključno razstavljanje oziroma razkazovanje elementov 
veleblagovnic in tudi današnjih nakupovalnih središč. Kot pravi Peter Corrigan (1997, str. 55), 
moramo preučevanje razkazovalnih elementov razdeliti na tri dele, in sicer na prezentacijo 
samih trgovin, prezentacijo blaga oziroma izdelkov in prezentacijo prodajnega osebja, ki so 
ključni v procesu ogledovanja in navsezadnje predstavljajo mehanizme, ki prepričajo 
ogledovalca do dejanskega nakupa, vsi našteti elementi pa hkrati predstavljajo kriterije in 
preučevane objekte ter subjekte diplomske naloge.  
Privlačne izložbe, osupljiv izgled in nenavadne barve ter prostorska razporeditev trgovin in 
oblačil so sodobnega ogledovalca (flâneurja1) s pomočjo različnih tehnik zapeljevanja 
spremenili v potrošnika. Ne obstaja več jasna meja med tem, kdo ali kaj je objekt potrošnje in 
kdo ali kaj je potrošnik. Če je nekoč flâneur svoj pogled usmerjal v ljudi, množice in nenavadne 
stvari, je sodobni pohajkovalec svoj pogled preusmeril na objekte in dobrine (Miller, Jackson, 
Thrift, Holbrook in Rowlands, 1998, str. 8). 
Namen diplomske naloge je osvetliti in podrobneje raziskati fenomen ogledovanja v trgovinah 
z oblačili – osvetliti vlogo ogledovanja v potrošnji izkušnji in identitetno vlogo potrošnje. 
Glavni cilj je torej pojasnitev ogledovanja kot sodobne oblike potrošnje, kar sem raziskovala 
skozi različne segmente vizualne kulture, prostorov potrošnje in vloge estetizacije trgovin pri 
vzpodbujanju ogledovanja kot prakse potrošnje. V nadaljevanju sem s pomočjo Goffmanovih 
mehanizmov dramaturgije analizirala samo predstavljanje, uprizarjanje družbenih vlog in 
ogledovanje kot ritual, kjer se osredotočam na vlogo kupca kot ogledovalca na eni strani in 
prodajalca na drugi. V empiričnem delu diplomske naloge sem z metodo opazovanja z udeležbo 
raziskovala odnos trgovcev, prodajalcev in samo estetizacijo trgovin. Izbrala sem si šest 
trgovin, ki sem jih rangirala glede na lokacijo in cenovni razred. 
                                                 
1 Figuro flâneurja postavi v središče že Walter Benjamin na osnovi Baudelairejevih študij kot enega ključnih 
mitoloških karakterjev. Flâneur predstavlja urbano izkušnjo z vseh vidikov: gre za moškega, ki je urbani 
pohajkovalec, ulični umetnik, spontani ogledovalec in amaterski detektiv (Grøtta, 2015, str. 6). 
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Rdeča nit diplomske naloge je Campbellov (2001, str. 137–144) koncept sodobnega 
hedonizma, ki temelji na spremembah v subjektiviteti potrošnika. Sodobnemu potrošniku ne 
predstavlja več užitek posedovanje določenega objekta, temveč izkustvo užitka. Še več, gre za 
neskončen cikel gibanja od želje do nakupov, kar vodi v uporabo objekta, temu pa sledi 
razočaranje. Ogledovanje kot praksa sodobne potrošnje predstavlja ključen trenutek v 
krogotoku potrošne izkušnje in pospešuje sanjarjenje posameznika. Vedno znova se vzpostavi 
nova želja in nov ponavljajoči se vzorec, v katerega je vpleten sleherni potrošnik. Ključna teza 
diplomske naloge je, da sodobni potrošnik in njegovo delovanje ter prakse ne sledijo 
materialističnemu umu, temveč duh sodobnega potrošnika temelji na njegovi želji po užitku in 
potrebi po zadovoljitvi te želje. 
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2 KOMERCIALIZACIJA POGLEDA: TRANSFORMACIJA PASIVNEGA 
OGLEDOVANJA V AKTIVNO POTROŠNO PRAKSO 
 
Sprehajanje po nakupovalnih središčih ali mestnih ulicah, polnih trgovin predstavlja 
prostočasno aktivnost, pri kateri posameznik svoj pogled in domišljijo usmerja v izložbena 
okna, kjer je na ogled postavljeno najrazličnejše blago, na katerega posameznik veže svoje želje 
in sanjarjenje. Razstavljeni objekti lahko sodobnega ogledovalca prepričajo v spontan nakup 
ali pa predstavljajo mehanizme, prek katerih si posameznik ustvarja domišljijo sliko 
najrazličnejših scenarijev, ki zadovoljujejo njegove želje. 
Do ključnega premika v spremembah potrošnje in njenih praks pride z nastankom 
veleblagovnic in arkad v 19. stoletju. Če je včasih veljalo, da je obisk trgovine zahteval 
(moralno) obvezen nakup, ponudba pa je bila specializirana in enovrstna, se je s pojavom 
veleblagovnic to bistveno spremenilo. Posameznik je izpostavljen raznovrstnemu blagu, nakup 
pa je postal neobvezen (Corrigan, 1997, str. 52). Kot pojasnjuje Sassatelli (2007, str. 45), 
predstavljanje sebe kot potencialnega kupca, prost vstop in izstop iz trgovin, ogledovanje 
dobrin in blaga, domišljijska uporaba in sanjarjenje o teh dobrinah, prepleta staro in novo 
prakso: nakupovanje postane osnovna buržoazna prostočasna aktivnost, družbeno sprejeto 
preživljanje časa, kot je na primer obisk muzeja ali teatra.  
Ogledovanje in pogled flâneurja ne smemo razumeti kot golo opazovanje, ampak kot pogled, 
ki je do neke mere vedno uokvirjen, moden in posredovan skozi vizualne medije svojega časa. 
Pogled in ogledovanje torej ne reprezentirata objektivne realnosti, temveč gre vedno za nekaj 
skonstruiranega in že ustvarjenega – posredovanega (Grøtta, 2015, str. 6). Še več, 
veleblagovnice v zahodni Evropi v drugi polovici 19. stoletja so hkrati predstavljale tudi javni 
prostor, ki je bil dostopen tudi ženskam. Koncept in prakse moškega ogledovalca se prenesejo 
tudi na žensko ogledovalko in potrošnico, ki je bila prej izključena iz različnih sfer javnega 
življenja (fr. flânerie) (Luthar, 2002, str. 260). Ključna razlika med tradicionalnim flânerjem in 
sodobnim flânerjem je v tem, da je slednji dopolnjen z lastnostmi modernega potrošnika. 
V nasprotju z baudelairsko opredelitvijo flâneurja je moderni pohajkovalec in potrošnik bolj 
usmerjen v ogledovanje stvari kot pa ljudi. Kljub temu pa tako kot klasična figura, dopolnjena 
sodobnejša oblika flâneurja ostaja v prvi vrsti potrošnik izkustev nekdo, ki uživa svobodo 
urbanega prostora, še posebej svobodo izbire in gibanja (Falk in Campbell, 1997, str. 6, v Falk 
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in Campbell, 1997). Kot pravi Gleber (1999, str. 6), flâneur personalizira perspektivo, ki 
povezuje nemalo fenomenov modernosti, predvsem pa predstavlja vizualni medij percepcije in 
subjektivitete v človeški obliki. Urbani pohajkovalec predstavlja pripravljenost, ki je tesno 
povezana s pogledom kamere. Pride do transformacije pasivnega opazovanja v aktivno gledanje 
drugih. Biti viden prinaša zadovoljstvo skozi identifikacijo in prepoznavanje sebe. Psihološki 
temelji potrošne identitete so vzdrževani prav preko prepoznavanja drugih. O eksistenci sebstva 
ne moremo razmišljati ločeno od prepoznavanja nas s strani drugih, kar je temelj naše 
identifikacije in diferenciacije (Shields, 1992, str. 56). 
Z nastankom in razvojem veleblagovnic je flâneurjev odnos z blagom postal bolj direkten, 
neposreden in odkrit – flâneur postane aktivni udeleženec (nakupovalec oziroma potrošnik) v 
razširjajočem se svetu kapitalizma. Postmoderna mesta, v katera so vpeti posamezniki, 
predstavljajo kompleksno igro znakov, sodobni pohajkovalci in ogledovalci se igrajo, 
praznujejo umetnost in naključnost mešanice fikcije in vrednot, ki jih lahko najdemo v modi in 
popularni kulturi mesta. Urbani prostori predstavljajo kraj samoprezentacije in 
samoustvarjalnosti posameznika, ki je vedno del neke množice in hkrati drugačen od nje (Miles, 
1998, str. 67–68).  
Potrošni vidik pogleda, ki usmerja današnjega ogledovalca oblačil, predstavlja temeljni premik 
in transformacijo prakse ogledovanja. Izložbe trgovin, mimo katerih se sodobni pohajkovalec 
sprehaja, privabljajo posameznike v trgovine, kjer je na ogled postavljeno raznovrstno blago. 
Posameznik pa je na koncu tisti, ki svoje ogledovanje zaključi z nakupom, ali pa mu blago služi 
kot galerija fantazij, preko katerih gradi svoj domišljijski svet in želje. Ogledovanje torej ne 
temelji več na brezskrbnem pohajkovanju, odkrivanju in opazovanju, temveč predstavlja del 




3 HREPENENJE KOT DEL POTROŠNEGA IZKUSTVA 
 
Ogledovanje kot sodobna potrošna praksa omogoča in vzpodbuja sodobnemu hedonistu 
poželenje nekega predmeta in hrepenenje, ki se oblikuje brez navzočnosti in prisotnosti nekega 
predmeta. Značilno je razočaranje nad resničnostjo in realnim, ki povzroči nadaljevanje 
sanjarjenja v navezavi z nekim novim predmetom poželenja. Sodobni ogledovalec se torej 
vedno umika iz resničnosti – s sanjarjenjem, ki ga posameznik veže na objekte svojega 
poželenja in ga vedno znova vriva v prihodnost. Ogledovanje blaga torej pripomore k 
vizualizaciji želja posameznika, hkrati pa se pomeni, ki so vpeti na različno blago, vežejo v 
miselne scenarije ogledovalca, ki le-temu predstavljajo način realizacije skritih želja in užitka. 
Sodobni hedonist uživa ob izkušnji izdelkov na osnovi samooblikovanih asociacij, ki so vezane 
na izdelke, in ne z dejansko izbiro izdelkov, njihovim nakupom ali uporabo. Srečujemo se torej 
z domišljijsko igro iskanja užitka, pri kateri porabnik rajši kot že znan izdelek želi nov izdelek, 
saj naj bi mu le-ta prinesel izkušnjo, katere v realnosti in stvarnosti še ni izkusil (Campbell, 
2001, str. 132–135).  
Ključnega pomena v tej domišljijski igri posameznika predstavljajo izložbe in celotna estetika 
trgovine, ki sestavljajo paleto pomenov, podob in označevalcev. Hedonistična potrošnja 
ponazarja en vidik potrošniškega vedenja, ki zajema emocionalne vidike, fantaziranje in 
različne čutne povezave v izkušnji posameznika. Kot pojasnjuje Campbell (2001, str. 108), je 
ključen prav premik od občutkov k čustvom je temeljni za razvoj in obravnavo sodobnega 
hedonizma. Čustva se povezujejo z duhovnimi podobami, ki jih nosijo telesni dražljaji, in so 
močan vir užitka, saj tvorijo stanje vzburjenja, ki je izven človeškega nadzora – torej nekaj 
vedenjskega in ne nekaj usmerjenega ter vodljivega. 
Na tej točki je nujno ponazoriti razlikovanje med včerajšnjim in sodobnim hedonizmom, in 
sicer na ravni iskanja užitkov. Tradicionalni ali včerajšnji hedonizem temelji na praksi, ki 
predpostavlja in zagotavlja užitek. Gre torej za konkretne dogodke ali spektakle, kjer se užitek 
veže na sam dogodek, aktivnost ali predmet in se hkrati razlikuje od drugih dogodkov, 
aktivnosti ali predmetov, ki so del ostalega resničnega vsakdanjega sveta. Sodobni hedonizem 
pa temelji na vključevanju in opredeljevanju užitkov v prav vsak element posameznikovega 
življenja. Če je bilo nekoč bistvo v iskanju različnih praks užitkov, je danes v ospredju iskanje 
užitkov v različnih praksah (Kurdija, 2000, str. 119). Ogledovanje kot prostočasna dejavnost 
predstavlja torej prakso užitka, katere se posameznik poslužuje pri uresničevanju svojih želja. 
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Campbell (2001, str. 119–120) pravi, da sodobni hedonizem predstavlja obliko vedenja, čigar 
gonilna sila je poželenje po izkušnji, preko katere pričakujemo nek užitek. Ključna razlika med 
sodobnim in včerajšnjim hedonizmom je prav v iskanju užitka. Če je prej iskanje užitka 
temeljilo na čutnem vzburjenju, so danes čustva in čustveno tisto, kar razlaga užitek. Navzoči 
dražljaji torej niso več pomembni, temveč so ključne podobe, ki si jih posameznik ustvari 
domišljijsko oziroma si jih prilagodi. Še več, sposobnost doseganja užitkov s čustvi, ki si jih 
posameznik vzburi sam, vodi v sanjarjenje, ki predstavlja iluzijo, za katero vemo, da je umetno 
ustvarjena oziroma neresnična, a vendar jo občutimo kot realno in pristno. 
Narava sodobnega potrošništva torej temelji na medsebojnem razmerju iluzije in realnosti, kjer 
je glavni motiv poželenje. V resničnosti posameznik želi izkusiti zamišljene domišljijske 
prizore, ki so jim nudili užitek, zato posameznik vidi v novem izdelku priložnost za realizacijo 
želja. Ogledovanje oblačil posamezniku omogoča domišljijsko igro, ki poganja sodobno 
potrošništvo. Zaradi neskladnosti med resničnostjo in popolno podobo užitka v naših sanjah 
vsak nakup prinese razočaranje. Sodobni hedonizem tako temelji na začaranem ponavljajočem 
se krogu poželenje – nakup ali pridobitev – uporaba ali zaužitje – razočaranje – novo poželenje 
(Campbell, 2001, str. 136–137).  
 
3.1 Užitek v neprestanem ogledovanju novosti 
Razstavljanje oblačil v trgovinah, izložbah in nenehna menjava kolekcij je ključna pri kreaciji 
posameznikovih želja. Sodobni ogledovalec prav z ogledovanjem novosti razširja in nenehno 
preoblikuje svojo imaginacijo. Zakaj si torej vedno želimo novosti in neprestano ogledujemo? 
Kot pravi Campbell (2001, str. 99–100), je ključna vzburjenost, ki jo povzročijo dražljaji, ki 
izhajajo iz občutkov, slednji pa izvirajo iz užitka. Užitek nudijo spreminjajoči se opazovani 
občutki in njihova zmožnosti vzdraženja in ne sama narava občutkov, kot pojasnjuje Slavko 
Kurdija (2000, str. 116): ''Želja je bistvo sodobnega subjekta potrošnje. Pomembnejša je od 
objekta, na katerega se lepi in daje videz, kot da gre za potrebo. Želje v osnovi ni moč potešiti, 
zavita je v neskončno zanko vnovičnega ponavljanja, zato nikakršni konkretni objekti 'niso 
dorasli' želji, ali drugače, želja ne more biti vezana na nikakršen konkreten objekt, predmet ali 
dobrino.'' 
Užitek, ki je ustvarjen v domišljenem popolnem scenariju posameznika, je neposredno povezan 
z zamišljanjem sebe in predstavami o sebi. Potemtakem so užitki, ki so plod imaginacije 
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posameznika, tesno in intimno povezani s posameznikovo moralnostjo. Kultura posnemanja v 
prostorih, kjer dominirajo simbolni sistemi in merila (kot so znanje, okus, prestiž itd.), ali v 
prostorih pretežno materialnega ponašanja močno in pomembno prekriva pripadnost 
posameznika (Campbell, 1998, str. 22). 
Ogledovanje je torej praksa posameznikov, prek katere si slednji ustvarja slike v svojih mislih 
in domišljiji ter hkrati predstavlja enkratno izkušnjo v procesu oblikovanja želja v imaginaciji 
ogledovalca. Featherstone (1991, str. 64–67) razdeli estetizacijo vsakdanjega življenja v tri 
kategorije; pri prvi gre za ponazoritev ločnice med umetnostjo in vsakdanjim življenjem, pri 
drugi za avantgardo in pri zadnji za nadrealistična gibanja. Omenjeni pristop poudarja osebna 
čustva in strasti ter estetski užitek. Prav reklamna manipulacija podob skozi oglaševanje, 
izložbena okna, promocije in spektakli urbanega življenja naslavljajo posameznike, ki 
neprestano kreirajo in preoblikujejo želje preko teh posredovanih podob.  
Kaj in zakaj nekaj potrebujemo, si nenehno ogledujemo in nasploh nakupujemo, je torej 
vprašanje, ki se vedno dotika kulturnega vrednotenja sebe in svoje kulture v distinkciji do 
drugih in poveličevanju svojega. Ekonomski pristopi k teoriji potrošnje potrebe posameznika 
ne pojasnjujejo, definirajo jih zgolj kot nekaj, kar si ljudje želijo, samega izvora želje pa ne 
pojasnjujejo. Pojavlja se težnja po razlikovanju med naravnimi človekovimi potrebami in 
''umetnimi'' potrebami, torej po vsem, kar je nenaravno in nepotrebno. Na eni strani naj bi imeli 
torej temeljne naravne potrebe in na drugi umetne, lažne. Umetno ustvarjene potrebe se 
konstruirajo skozi oglaševanje in druge medijske procese ter medije. Ideologija potreb, ki je 
osnovno izhodišče za določevanje naravnih potreb, ki jih določamo in razlagamo glede na 
kriterij edinstvenosti in s pomočjo človeške eksistence, je temeljna ideja, ki vedno vsebuje 
vrednotenje in moralo. Gre torej za sodbo, ki jo opredeljuje nek koncept, ki sloni na moralnosti 
in nam pripoveduje o tem, kako naj bi delovali in kakšna naj bi bila družba. Najbolj osnovne 
človeške potrebe, kot je na primer prehranjevanje, obstajajo v specifičnih kulturno-družbenih 
formah. Zadovoljevanje osnovnih potreb posameznika vedno poteka na kulturno določen način 
in jih tudi ne moremo določiti in opredeliti izven kulturnega konteksta. Okus, potrebe in želje 
posameznika nikoli niso individualne, subjektivne in zasebne, temveč temeljijo na osnovi 
klasifikacije in razvrščanja v družbenem prostoru in družbi nasploh. Kaj in zakaj nekaj 
potrebujemo, je torej vprašanje, ki se vedno dotika kulturnega vrednotenja sebe in svoje kulture 
v distinkciji do drugih in poveličevanju svojega (Luthar, 2002, str. 245–249). 
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Nič nenavadno torej ni, da prilagodimo svoje vedenje in si nadenemo masko, ko stopimo v 
trgovino z oblačili nam različnega razreda. Potrošniške preference, ki konstruirajo identitete 
skozi potrošne prakse, predstavljajo sestavni del individualnega rituala posameznika. Identiteta 
in pripadnost se vzpostavljata skozi družbeno priznani okus, ki skupaj s širokim spektrom 
potrošnje in potrošne kulture postane ključen moment v identifikaciji posameznika (Kurdija, 




4 IDENTITETA SKOZI SIMBOLNO IN ESTETSKO 
 
Miller v svojem delu ''Shopping, place and identity'' z uporabo antropologije in etnografije 
pokaže, da ne smemo vse potrošne prakse jemati kot hedonistično samoumevne. Preučevanje 
nakupovanja v londonskih nakupovalnih centrih je pokazalo, da so le-ti tesno povezani z 
uveljavitvijo etničnih, spolnih in razrednih identitet. Posebno nakupovalna središča, trgovine in 
oblika nakupovanja postane asociirana z določeno družbeno skupino. Potrošniki iščejo prostore 
potrošnje in prakse z namenom izražanja in utrjevanja svojih etničnih, spolnih in razrednih 
identitet. Miller je s svojo študijo ugotovil, da prostori potrošnje in komercialni prostori niso 
samo arene predstavljanja identitet posameznikov, temveč se znotraj njih identitete 
posameznikov aktivno ustvarjajo in spreminjajo (Miller in drugi, 1998). 
Ponotranjena prepričanja, vrednote itd. posameznika postanejo ključni elementi, ki se kasneje 
spojijo s starostjo določenimi vlogami in kulturnimi praksami, ali pa postanejo ključni elementi, 
ki jih prepoznajo drugi. To postane posameznikova identiteta, slednjo pa sestavlja refleksivno 
zavedanje in poznavanje, kdo posameznik je, osebne standarde vrednotenja situacij in dejanj, 
cilji za prihodnost in načrti za njihovo uresničitev. Posameznikova identiteta je odvisna od 
narave genetike, starševske socializacije in posredovanih vrednot in praks. Hkrati pa je 
identiteta okvir, ki je odvisen od konteksta razreda, subkulture in splošnega okolja določene 
skupine in njenega članstva, kjer je individualna identiteta prepoznana in sprejeta. Prav 
pripadnost določenemu družbenemu razredu in statusu zavzema pomembno vlogo v procesu 
ogledovanja, predvsem pa se to izraža ob neskladnosti videza in vloge ogledovalca, ko vstopa 
v trgovine različnih cenovnih razredov. Subjektiviteta posameznika je identiteta izkušenj in 
iskanja potrditev ter prepoznave drugih in se izraža skozi različne diskurzivne prakse, ki 
izkoriščajo kulturne elemente kot priponke oziroma značke identitete in pripadnosti določeni 
skupini. Postmoderna potrošna kultura je priča pluralizaciji svetov in množičnosti ter različnosti 
občutij in čustev, zadovoljstev in samopodob, določenih s strani množično posredovanega 
vizualnega simbolizma. Ti trendi utirajo pot subjektiviteti kot prekinjajoči se seriji delčkov 
uprizoritev spektaklov (Shields, 1992, str. 55–70). 
Kot pojasnjuje Kurdija (2000, str. 117), samoizraznost konstruira posameznikovo subjektiviteto 
in skozi različne dobrine posameznik oblikuje svojo izraznost in okus. Posameznik torej v 
ospredje postavi raziskovanje in izražanje svojih občutkov, ki predstavljajo koncept lepega in 
estetskega. 
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4.1 Igra vlog: trgovina kot gledališče, prodajalec in stranka kot glavna igralca 
Ogledovanje in ostale potrošne prakse so del dramaturškega uprizarjanja posameznika, ki v 
vsakdanjem življenju predstavlja sebe in svoje aktivnosti drugim, usmerja interakcijo in 
komunikacijo ter vtise ljudi, pred katerimi izvaja svoj nastop. Bistveno je, da posameznik svojo 
vlogo priredi vlogam ostalih navzočih, ki hkrati predstavljajo tudi občinstvo. Občinstvo z 
informacijami, ki ga dobi o posameznikih, vnaprej ve in se pripravi na pričakovanja 
posameznika. Če je občinstvo neopremljeno z informacijami o posamezniku, se lahko na osnovi 
različnih namigovanj in preteklih izkušenj primerno odzove. 
Goffman (2014) v svoji knjigi Predstavljanje sebe v vsakdanjem življenju opredeli definicije, 
ki opremljajo posameznika in njegovo performativnost. Performans ali nastop avtor opredeli 
kot skupek vseh dejavnosti posameznika v določeni situaciji. Vloga kot sestavni del nastopa pa 
predstavlja vzorec vedenja posameznika, ki ga je možno uporabiti tudi v drugih situacijah. 
Konkretno, igralec je prodajalec in tudi potrošnik. Potrošnik izraža svojo identiteto prek 
vedenja in komunikacije, ki se vzpostavijo skozi družbene interakcije bodisi s prodajnim 
osebjem bodisi z drugimi strankami. Na drugi strani prodajno osebje na podoben način izraža 
svojo identiteto.  
V interakciji igralec nosi masko, ki jo avtor opredeljuje kot izrazno, standardizirano sredstvo, 
ki jo posameznik med nastopom bodisi zavestno bodisi nezavedno uporablja. Maska kot 
sestavni del nastopa prikazuje in določuje vrsto vloge, ki jo igra igralec. Pri stranki to lahko 
vidimo v uporabi različnih modnih dodatkov, ki potrjujejo njegovo igrano vlogo, hkrati pa 
maska zakriva posameznikovo popolno razgaljenost pred drugimi. To lahko zasledimo pri 
uporabi znamk igralca bodisi kot del njegovega nakupa bodisi kot element kostuma, ki ga nosi. 
Kostum igralca predstavlja opravo, oblačila, ki portretirajo vlogo posameznika. V trgovini 
lahko vidimo prodajno osebje v službeni obleki, ki odraža vlogo prodajalca, in zato tudi vemo, 
kdo sploh je prodajalec v trgovini. Stranke, na drugi strani, pa lahko s kostumom igrajo vloge, 
ki določajo družbeni status posameznika.  
Estetizacija trgovin vzbuja občutke pripadnosti določenemu družbenemu razredu, kar 
determinira nakupovanje posameznikov glede na njihov družbeni status. Posamezniki se torej 
s svojim nastopom, igro, masko in kostumografijo lahko vživijo v vlogo, ki jo predstavljajo, 
čeprav v realnosti niso del te družbene strukture oziroma razreda. Primer srednje cenovnih 
trgovin, kot so Zara, H&M in ostale, ki so prvovrstno namenjene srednjemu razredu, oblikujejo 
svoje izložbe in splošno estetiko trgovine na način, da privabijo stranke srednjega razreda. 
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Posameznik ob vstopu v trgovine hitre mode lahko svojo vlogo, igro in nastop prilagodi 
pogojem, ki nakazujejo in poosebljajo srednji razred. V prej omenjenih trgovinah se 
posameznik lahko razbremeni in osvobodi družbenega razreda in statusa, prilagodi svoj nastop, 
saj s ''samopostrežnim'' načinom nabiranja produktov to ni več bistvenega pomena. Obratno pa 
je v trgovinah visoko cenovnega razreda, kot so na primer pri nas Galerija Emporium, XYZ in 
ostale, ki so namenjene visokemu družbenemu razredu. V teh trgovinah zasledimo največ 
ogledovanja produktov in izdelkov, neverjetnih nastopov posameznikov in profesionalnega 
nastopa prodajnega osebja. Monopol kulturnega kapitala, ki ne temelji zgolj na bogastvu, ki ga 
drži višji družbeni razred, vpliva na nastope strank. Igra, maska in igralci v prej omenjenih 
trgovinah so, v izogib neenakopravnemu obravnavanju prodajnega osebja, primorani v primeru, 
da ne pripadajo ustreznemu razredu, prilagoditi svoj nastop. Podobno kot z obiskom opere in 
gledališča, ki (so) veljajo za prostore visoke kulture in potrošnje, se morajo tudi v trgovinah 
višje cenovnega razreda igralci, ki niso del tega razreda, primerno vesti in biti primerno oblečeni 
(Iftikhar, Hussain, Khan in Iiyas, 2013, str. 711–718). 
Ključno vlogo igrajo tudi rekviziti, ki so v primeru potrošne kulture produkti in izdelki. Lutke, 
dišave, glasba, nenavadne police in stojala so primeri rekvizitov, ki pripomorejo k vizualnemu 
užitku in dejanskemu nakupu. Naslednja ključna opredelitev je okolje, kamor prištevamo fizični 
prostor, predmete in njihovo postavitev, ki so sestavni elementi prizorišča, kjer nastopa 
posameznik kot igralec. Scena oziroma okolje predstavlja kontekst, v katerem se nahaja igralec. 
Okolje v primeru prodajalca in stranke (ogledovalca) predstavlja trgovina sama. Tako stranki 
kot prodajnemu osebju trgovina predstavlja prostor, kjer izvaja svoj nastop.  
Kot pravi Šadl (1998, str. 154–155), je estetski vidik trgovine zagotovo eden pomembnejših 
dejavnikov, ki prepriča potrošnike bodisi zgolj za vstop v trgovino bodisi za uresničitev 
najpomembnejšega cilja trgovine – prodajo izdelka potrošniku. Estetski užitek in emocionalno 
dekontrolo zagotovo predstavlja estetizacija okolja, kar lahko vidimo v posebni arhitekturi in 
podobah nakupovalnih središč. Prostori potrošnje v večji meri spominjajo na umetniške stavbe 
(kot so galerije, muzeji) in predstavljajo prostor ne samo kulturnih, družbenih in hedonističnih 
izkustev posameznika, temveč tudi estetskih. Galerija Emporium in trgovina XYZ sta primer 
uporabe muzejske in galerijske postavitve v komercialnem okolju, saj njuna arhitektura, 
razporeditev in oprema spominjajo na obisk galerije, ki daje občutek pomembnosti, vzvišenosti 
in prefinjenosti. Na podobe, izložbe, arhitekturo so vezani ideali, o katerih posameznik sanjari 
in fantazira – so torej glavni vir posameznikovega domišljijskega procesa in emocionalnega 
uživanja. 
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Izložbe predstavljajo temeljno vez med notranjim okoljem trgovine in perspektivo stranke, 
hkrati pa promovirajo prodajne strategije trgovine. Kompozicijo izložbenega okna sestavljajo 
različni pomembni vidiki; dizajn elementov (tip izložbe, ozadje, dizajni koncept itd.) in 
prodajne in tržne informacije (cilj in vsebina izložbe, informacije o produktu itd.). Na 
prikazovanje produkta in njegovo prodajno uspešnost vpliva okrašeno in oblikovano ozadje, 
primerna svetloba in barva. Slednji predstavljajo ključne vizualne stimulanse. Vizualna 
percepcija se vzbuja in proizvaja z integriranimi dražljaji gledanja stvari kot celote. Ključna je 
tudi sama velikost trgovine, ki zajema širok nabor blaga pod eno streho, hkrati pa s svojo 
veličastnostjo in trgovinami, ki so del nakupovalnih centrov, promovirajo sami sebe. Vtis 
luksuza in prestiža je en od pomembnejših dejavnikov, ki pritegnejo potrošnike, še več, luksuz 
in priznane blagovne znamke postanejo dostopne za vsakogar – ne le kot blago, ki ga lahko 
kupijo, temveč kot nekakšna galerija in razstava, ki si jih ogledujejo (Somoon in 
Sahachaisaeree, 2010, str. 1237–1238). 
Metoda, ki jo uporabljajo trgovci za povezovanj izdelek in kupca, pospeševanje prodaje in 
ustvarjanje okolja, ki na različne načine ustvarja razpoloženjske odzive potrošnikov, je t. i. 
vizualni merchandising (slo. trgovanje). Glavni namen te strategije je impulzivni nakup 
potrošnika, hkrati pa potrošnika prepričuje in informira. Vseskozi gre za usklajevanje izbora 
izdelkov z njihovo prepričljivo predstavitvijo (Množina, Zupančič in Postružnik, 2010, str. 
247–249). 
Najpomembnejši dejavniki vizualne podobe trgovin, kot jih navaja Potočnik (2001, str. 338), 
so naslednji: 
- lokacija trgovine in dostopnost do nje; 
- udobje (parkirišče, odpiralni čas, število nakupovalnih košar in vozičkov); 
- nabor izdelkov (raznolikost izdelkov, cena in kakovost); 
- sama kakovost izdelkov (blagovne znamke); 
- aktualnost in modnost izdelkov; 
- cena; 
- vzdušje in ambient (estetika prodajalne, razvrstitev in preglednost izdelkov); 
- prodajalci (število prodajalcev, znanje o izdelkih, odnosi in pristop do stranke); 
- storitve; 
- komunikacija (prodajno osebje, promocija, oglaševanje, izložbe). 
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V nadaljevanju se avtor posveti tudi opredelitvi ekip, ki predstavljajo skupino igralcev, ki 
skupaj nastopajo. Vsak od njih seveda lahko igra individualno vlogo. Ekipe, ki jih opisuje 
Goffman, lahko apliciramo na prodajno osebje v trgovini, med katerimi poteka drugačna 
interakcija, vedenje in nastopanje kot pa pred samimi strankami. Podobno je pri strankah, kjer 
spremembe vlog lahko vidimo v primeru nakupovanja z družbo, družino ali pa individualno. 
Spremembe v vlogi in nastopu pa so vidne tudi v številu strank v sami trgovini. Ostali igralci 
in tudi občinstvo, ki so vpleteni v nastop bodisi stranke bodisi prodajnega osebja, predstavljajo 
ostali potrošniki oziroma stranke. Območje kot naslednja ključna značilnost pa predstavlja 
prostor, ki je omejen do mere zaznavnosti posameznika in občinstva. Vedenje in nastop 
posameznika pa se lahko razlikuje v ozadju ali glavnem, sprednjem odru. Glavni oder igralca 
predstavlja fizični prostor, kjer igralec izvaja svoj nastop. V primeru prodajalca in stranke je to 
trgovina. Ozadje oziroma za odrom pa avtor opredeljuje kot prostor, kjer se posameznik 
pripravi na svoj nastop. Med javnim in zasebnim prostorom pa poteka kulisa, ki predstavlja 
mejo, ki ločuje posameznikov resnični obraz in njegov performans. Prodajalec izven trgovine 
ali pa tudi v skladišču in pisarni trgovine izven sprednjega odra igra drugačno vlogo in nastopa 
drugače kot v primarnem prostoru ali na glavnem odru – v trgovini pred strankami. Podobno 
stranka pred vstopom v trgovino ali pa v drugi trgovini igra drugačno ali spremenjeno vlogo 
kot v prejšnji (Goffman, 2014). 
Ogledovanje izložb, trgovin in objektov ter ogledovanje nasploh kot sodobna praksa potrošnje 
predstavljajo ritualno delovanje, ki vsebuje elemente ritualne komunikacije. Ritualno 
komunikacijo lahko opazimo med prodajalcem in stranko v trgovini. Primer ritualizirane oblike 
komunikacije lahko zasledimo že ob samem vstopu v trgovino, kjer nas prodajalec pozdravi in 
nam ponudi pomoč. Stranka lahko na ponujeno pomoč pristane ali pa jo odkloni z besedami 
''Ne, hvala,'' ''Hvala, samo gledam''. Pozdrav in pomoč v trgovini je vnaprej določena 
uprizoritev scenarija, ki ga hkrati izvajata tako prodajalec kot stranka. Prek tega scenarija se 
reproducira tudi družbena struktura in družbeni red. Ritual pozdravljanja predstavlja družbeno 
interakcijo, ki ni nujno vedno predvidljiva in determinirana. To lahko opazimo, ko ob interakciji 
stranke s prodajalcem opazimo spremembo (na primer tikanje, neozdravljanje). Osrednjo vlogo 
v ritualnem komuniciranju igrajo konvencije in kodi, ki skozi ritual potrjujejo in ohranjajo 
razmerja med ljudmi in družbeno hierarhijo ter red (Pušnik, Luthar in Jontes, 2016, str., v 
Rothenbuhler, 2016, str. 7–34). 
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Kot pravi Erving Goffman2 (2014, v Rothenbuhler, 2016, str. 13–14), se prek interakcij in 
komunikacije, ki je ritualna, konstruira, vzdržuje in reproducira družbeni red. Na primer dialog 
med prodajnim osebjem in stranko poteka po določenem redu pravil, ki se vedno znova 
utrjujejo, dopolnjujejo in tudi izpodbijajo v tej ritualni ''ceremoniji''. Uprizarjanje sebe kot vloge 
bodisi prodajalca bodisi stranke lahko preučujemo na osnovi primernosti oziroma 
neprimernosti vedenja posameznika v določeni vlogi v določeni situaciji. Dramaturški nastop 
posameznika, v tem primeru ogledovalca oblačil, vsebuje kulturno dimenzijo delovanja 
posameznika, od miselnega načrta oziroma scenarija, okvirje percepcije posameznika in 
konvencionalne naracije, ki so vnaprej določene in reproducirajo družbeni red prek rituala.  
  
                                                 
2 Goffman, E. (2014). Predstavljanje sebe v vsakdanjem življenju. Ljubljana: Studia humanitatis. 
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5 PROSTORI POTROŠNJE 
 
Zmanjševanje razlik med nizko in visoko kulturo je omogočilo vzpon množične kulture, še več, 
pripeljalo je do spajanja okusov. Ključnega pomena v razmahu prostorov potrošnje in 
reorganizacije le-teh je zagotovo avtomobilski prevoz. Danes potrošniku ni več tako zelo 
pomembna lokacija prostora potrošnje, temveč pot in dostop do nje. Mesto potrošnje postane 
mesto spektakla, ki vsebuje elemente simbolizma in temelji na estetiki. Ločnica med mestnim 
jedrom in nakupovalnem središčem postaja nevidna zaradi arhitekture in strukture. 
Nakupovalna središča implicirajo arhitekturo tradicionalnih historičnih oblik mestnih središč, 
standardizacija okusov pa le še pripomore k temu, da nakupovalna središča prilagajajo željam 
posameznikom. Prav v nakupovalnih središčih v največji meri prihaja do združevanja kulturnih 
vsebin, podoživljanje izkustev in novih oblik preživljanja prostega časa (Uršič, 2003b, str. 51–
55). 
Pohajkovanje oziroma flanerstvo je temeljilo na svobodnem in prostem gibanju posameznika 
po mestnih ulicah. Bistvo pohajkovanja je predstavljalo mesto samo, kjer se pohajkovalec 
izgubi, zasanja, odkriva in nenehno opazuje, kar je v nasprotju z vsakdanjim življenjem. Danes 
mesta in mestna središča postajajo vedno bolj omejena, regulirana in nadzorovana, kar je v 
nasprotju z nekoč odmevnim flanerstvom oziroma pohajkovanjem, ki je temeljilo ravno na 
svobodi in neodkritem. Današnji ogledovalci, hibrid sodobnih potrošnikov in pohajkovalcev, 
pa se gibljejo omejeno, predpisano s strani mestnih oblasti, z namenom povečanja profita. Prav 
prostorska organizacija sodobnemu ogledovalcu onemogoča doživljanje pristnih zaznavnih 
(vidnih in ostalih) izkušenj (Uršič, 2003a, str. 886–889). 
Nakupovalni centri danes predstavljajo prostore kulturnih oblik, ki omogočajo in vplivajo na 
različne interakcije in družabnosti. Omogočajo umik in izolacijo od zunanjega sveta tako na 
družbenem nivoju kot tudi na nivoju kulture. Odmik od ostalega sveta tam zunaj posamezniku 
omogoča osredotočanje na imitacijo svobode, sanjarjenja in fantaziranja. Nakupovanje postane 
prostočasna dejavnost, h kateri zagotovo sodi ogledovanje in vizualno občudovanje okolja 
(Luthar, 2002, str. 245–263). Gre za visoko nadzorovana okolja, kjer na eni strani opazovanje 
varnostnikov in kamer ustvarja občutek varnosti in nudi potrošniku občutek, da lahko 
nakupujejo v okolju, ne da bi morali skrbeti za vse morebitne nevarnosti (na primer krajo torbice 
itd.), na drugi pa s tem vdirajo v osebni prostor potrošnika in kršijo pravico do zasebnosti v 
javnih prostorih. Nadzorovana okolja in prostori tako dominirajo potrošnikovo izkušnjo, ki pa 
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ne zajema več samo fizičnega prostora, kjer se potrošnik nahaja, temveč tudi njegovo družbeno 
okolje. Še več, nakupovalni centri proizvajajo centre družbenega življenja ali psevdo-skupnosti, 
ki so morebiti pogrešani v svetu izven nakupovalnih središč. Ogledovanje v nakupovalnih 
središčih in tudi izven njih (na primer mestna središča) predstavlja urbano turistično izkušnjo 
posameznika, ki vizualno absorbira videno kot nekakšne umetnine v galeriji. V knjigi The 
Tourist Gate Urry3 opiše in opredeli nakupovalne centre kot mesto, kjer posameznik postane 
del potrošniške družbe oziroma skupnosti (Miles, 1998, str. 58–63). 
Kot pravi John Urry (1995, str. 9–10) v knjigi Consuming places so za prostore potrošnje 
značilne štiri spremembe, ki hkrati predstavljajo tudi razloge za analizo sodobnih potrošnih 
praks. Kot prvo spremembo avtor navaja povečanje reorganizacije središč kot mest potrošnje, 
ki ponujajo kontekste in okolje, kjer se primerjajo, kupujejo in uporabljajo dobrine in storitve. 
Druga sprememba je sama potrošnja prostorov, predvsem vizualno. Naslednja, tretja 
sprememba, ki jo opisuje avtor, pa je ta, da so prostori potrošnje dejansko del potrošnje – kar 
ljudje vidijo kot pomemben del kraja (zgodovinska dediščina, okolje, literatura, stavbe), se čez 
čas izčrpa in izrabi z uporabo. Zadnja sprememba je možnost potrošnje okolice določene 
identitete, da vsi ti kraji in mesta postanejo potrošni prostori. 
Nakupovalni centri so prostori, ki predstavljajo vir užitkov, tako emocionalnih kot 
hedonističnih. So spektakli sami po sebi in ustvarjajo vzdušje in pogoje za idealno, 
neobvezujoče in vznemirljivo nakupovanje in pohajkovanje (Šadl, 1998, str. 154). Prek 
nakupovalnih praks in ostalih praks potrošnje v različnih prostorih potrošnje so potrošniki 
vpleteni v kreativno rekonstrukcijo spola, etnije, razreda in prostora. Individualno nakupovanje 
ali nakupovanje v skupini ustvarjata pomembno družbeno investicijo v relativno omejen in 
ustaljen red družinskih in osebnih odnosov kot tudi sprejemanje ekonomskih izbir in odločitev 
o koristi določenih dobrin (Miller in drugi, 1998). 
Sodobno potrošništvo in prakse nakupovanja so veliko več kot zgolj izmenjava proizvodov in 
dobrin. Prikriti motivi maloprodajnega kapitala in maloprodajnih institucij, kot je na primer 
nakupovalni center, se pomikajo v ospredje in prevzemajo racionalno zasledovanje blaga in 
dobrin. Ko se posameznik znajde na nakupovalni sceni, po navadi zaradi racionalnih razlogov 
neracionalno brskanje, dotikanje, ogledovanje, zadrževanje, impulzivno nakupovanje in 
ogledovanje najnovejše mode v izložbah ter trgovinah postanejo rutinske prakse in prej pravilo 
                                                 
3 Urry, J. (1995). The Tourist Gaze (2nd ed.). London, Thousand Oaks, New Delhi: SAGE Publications. 
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kot izjema. Nakupovalna središča so postala družbena središča, v katerih trgovine predstavljajo 
turistična območja. Ne predstavljajo le mesta za ogledovanje, ampak tudi mesta za druge 
aktivnosti. Sama potrošnja je delno determinirana kot neracionalni, kulturni element 
družbenosti. Nakupovanje ni zgolj funkcionalna praksa, temveč je potrošnja postala skupinska 
aktivnost, celo oblika solidarnosti. Še več, postala je nov režim vrednot, kjer so masovno 
proizvedene dobrine in blago prepletene in ''opite'' z avro družbenega simbolizma. Potrošnja, 
ambivalentna in večplastna aktivnost kot oblika družbenosti prevzema vedno več družbenih 
funkcij (Shileds, 1992, str. 110–111). 
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6 ETNOGRAFSKA ŠTUDIJA: PROSTOR, INTERAKCIJA IN NAKUPOVALNO 
IZKUSTVO 
 
S kvalitativno metodo opazovanja z udeležbo sem opazovala odnos trgovcev, prodajalcev in 
estetizacijo trgovin. Izbrala sem si šest trgovin, ki sem jih rangirala glede na lokacijo in cenovni 
razred. Izbrala sem si nakupovalno središče BTC in središče oziroma mestno jedro Ljubljane. 
Na obeh izbranih lokacijah sem si izbrala tri trgovine kot predstavnice višjega, srednjega in 
nižjega cenovnega razreda4 (glej Sliko 6.1). Rdeča nit mojega opazovanja z udeležbo sta bili 
raziskovalni vprašanji Kakšna je percepcija ogledovanja in samih ogledovalcev s strani 
zaposlenih v trgovini? in Kakšna je vloga ogledovanja v potrošni izkušnji in identitetna vloga 
potrošnje? 
Opazovanje z udeležbo je najpogosteje uporabljena kvalitativna metoda, ki vključuje terensko 
delo in strategijo. Sestavlja jo kombinacija analize dokumentov, intervjuvanje respondentov in 
informatorjev, neposredno opazovanje in udeležba ter introspekcija. Družbene situacije lahko 
splošno opišemo in opazujemo skozi devet dimenzij, kot jih opisuje Spradley5 (1980, str. 78, v 
Flick, 2009, str. 228–229): 
1. prostor (fizični prostori); 
2. igralci oziroma akterji (vpleteni ljudje); 
3. dejavnosti (dejanja ljudi); 
4. objekt (fizične stvari, ki so prisotne); 
5. igra (niz iger oziroma vedenje ljudi); 
6. dogodek (niz povezanih dejavnosti, ki jih ljudje izvajajo); 
7. čas (sekvenca opazovanja); 
8. cilj (kaj želijo ljudje doseči); 
9. čustva in občutja (izražena čustva). 
Pri opazovanju z udeležbo moramo biti dovolj diskretni glede tega, kdo smo in kaj počnemo, 
zato da ne vplivamo na vedenje drugih, hkrati pa moramo biti dovolj odprti, da se ljudje, ki jih 
opazujemo in z njimi komuniciramo, ne počutijo ogrožene oziroma izpostavljene. V večini 
                                                 
4 Cenovni razred trgovine sem določila glede na ceno izdelkov, na znamke, ki se prodajajo v trgovinah, hkrati pa 
to rangiranje zajema tudi kvaliteto izdelkov. 
5 Spradley, J. P. (1980). Participant Observation. New York: Rinehart and Winston. 
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situacij ne potrebujemo najave opazovanja, pri nekaterih pa je to nujno potrebno (Mack, 
Woodsong, MacQueen, Guest in Namey, 2005, str. 16–17). 
Slika 6.1: Raziskovalni načrt opazovanih trgovin glede na lokacijo in cenovni razred 
 
Opazovanje z udeležbo je potekalo štiri dni v mesecu februarju, dva dni med tednom v 
popoldanskem času, en dan v popoldanskem času med vikendom in en dan v dopoldanskem 
času med vikendom. Opazovanje je v vsaki trgovini trajalo od eno do dve uri. Obsegalo je 30-
minutno štetje ogledovalcev, ki so vstopili v trgovine, in tistih, ki so iz trgovine odšli z 
nakupovalno vrečko trgovine oziroma so opravili nakup v vstopni trgovini. 
Pred odhodom na teren sem najprej pregledala in preučila literaturo – teoretične osnove 
kvalitativne metodologije opazovanja z udeležbo in etike raziskovanja. Vnaprej sem si 
pripravila zapisnik6 (glej Prilogo A), ki mi je služil kot pomoč pri kasnejši obdelavi podatkov, 
hkrati pa sem si opažanja, izjave in ostale informacije zapisovala v blok. Zapisnik je razdeljen 
na različne pojme in koncepte ter dejavnike, ki so ključni za moje raziskovanje. 
Opazovala sem prodajalce (njihovo urejenost, znanje in kompetentnost, vljudnost ter 
komunikacijske veščine), stranke oziroma ogledovalce (kje se najdlje in najpogosteje 
zadržujejo), odnos med prodajalcem in stranko, ki je osrednjega in ključnega pomena, ter 
estetski vidik trgovine (zunanjo in notranjo urejenost, razporeditev). Hkrati pa sem ocenjevala 
komunikacijo in interakcijo prodajalca s stranko, znanje in kompetence prodajalca ter estetski 
                                                 










































vidik trgovine (notranja in zunanja urejenost trgovine), pri čemer ocena 1 in 2 predstavljata 
nezadovoljivo stanje, ocena 3 zadovoljivo, oceni 4 in 5 pa zelo zadovoljivo. 
Zapisnik sem izpolnila takoj po opazovanju z udeležbo, saj je moje opazovanje temeljilo na 
prikriti identiteti – prevzela sem vlogo navideznega kupca, saj bi z razkritjem svoje prave 
identitete lahko povzročila nenaravno, igrano in olepšano vedenje prodajalcev. Po Goffmanovi 
opredelitvi ključnih vlog, ki jih zasedajo posamezniki v dani situaciji, sem sama zavzela mesto 
opazovalca. Po njegovi teoriji je opazovalec tista oseba, ki pozna definicijo dane situacije, ne 
pozna pa informacij iz ozadja (Goffman, 2014, str. 161). V dveh trgovinah sem svojo pravo 
identiteto razkrila le varnostnikoma zaradi varnostnih razlogov. 
 
6.1 Super ugodno s trgovino Mana 
Prvo opazovanje sem izvedla v trgovini Mana v središču Ljubljane v popoldanskem času konec 
tedna. Znamka in trgovine Mana so pod slovenskim lastništvom trgovske družbe Metro d.d. vse 
od leta 2004. Vizija Mane je ostati največji trgovec na drobno z nizkocenovnimi, a visoko 
kvalitetnimi in modnimi oblačili za celotno družino. V Sloveniji je 189 trgovin Mana, v katerih 
je približno 705 zaposlenih. Ključne vrednote, ki jih pri Mani zagovarjajo, so izpolnjevanje 
pričakovanj strank, udobno in modno nakupovalno okolje, vzajemen in kooperativen odnos 
med stranko in prodajalcem, neprestano sledenje trendom ter profesionalnost in znanje (Mana, 
b. d.). 
Slika 6.2: Trgovina Mana 
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Slika 6.3: Izložba trgovine Mana 
 
Opazovana trgovina Mana je srednje velikosti, njen logo pa je moč opaziti že od daleč (glej 
Sliko 6.2). Trgovina je postavljena v pritličje na vogal stanovanjske stavbe, enobarvna fasada 
pa pripomore k večji prepoznavnosti trgovine. V bližini se nahaja parkirna hiša, ker pa je 
lokacija trgovine v mestnem središču, lahko dostop do nje otežijo bodisi promet bodisi plačilo 
parkirnine. Izložba trgovine sicer vsebuje lutke z oblačili in ima dobro osvetlitev, vendar je na 
izložbah nalepljen plakat z znižanji, ki kvari sam izgled trgovine. Večina mimoidočih se ni niti  
za trenutek zmenila za izložbo ali najavo znižanj trgovine (glej Sliko 6.3). Tik ob vhodu v 
trgovino je blagajna, prostorska razporeditev oblačil pa je mrežasta, kar pomeni dolge vrste 
polic oziroma obešal, med katerimi ni prehodov. Na sredini obeh vrst so košare in stojala z 
znižanimi izdelki, kjer so se stranke tudi najdlje časa zadrževale. Košare z oblačili, stojala, lutke 
in ostali objekti predstavljajo rekvizite, ki so sestavni del okolja, kjer ljudje nastopajo. Tak način 
razporeditve izdelkov daje občutek prenatrpanosti in cenenosti. Cene in izdelki so ustrezno 
označeni, predvsem znižani izdelki, ki so postavljeni na vidna mesta. Po Goffmanovi (2014) 
opredelitvi območij trgovina in blagajna predstavljata ospredje nastopa prodajalca, skladišče pa 
ozadje, kjer se prodajalec osvobodi nadete maske in je lahko to, kar je. V podobni situaciji so 
tudi stranke in ogledovalci, pri čemer trgovina predstavlja prostor nastopanja, garderoba pa 
ozadje. Okolje, ki ga v opazovanem primeru predstavljajo izložbe, okrasje, plakati, prostorska 
organiziranost prostora itd., pripomore k vživetju vloge nastopajočih.  
Ob vstopu v trgovino je stranke vedno nagovorila ena od prodajalk (v času opazovanja sta v 
trgovini delo opravljali sicer dve prodajalki srednjih let) z ''Dober dan'' ali ''Pozdravljeni'', 
pozdravu pa je sledil nasmeh. Osebni maski prodajalk sta bili urejeni, del njune uniforme pa je 
predstavljala rdeča majica z napisom Mana. Videz prodajalk je oddajal strankam vtis 
opravljanja dela in ne neke prostočasne dejavnosti, kar je ključno pri prodaji. Prav tako sta bili 
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vljudni in kompetentni, saj sta obe dali pobudo za komunikacijo s stranko, hkrati pa sta takoj 
pomagali strankam, ki so to pobudo dale prve. Po marketinških teorijah in kriterijih, ki jih 
opisuje Saša Petar (2006, str. 248), je bil prvi stik s prodajalkama zelo zadovoljiv, kar se je 
opazilo tudi v odzivu strank v trgovini. Znanje in komunikativnost sta ključni lastnosti 
prodajalca, ki pripomore k odločanju stranke za nakup. Prodajalci morajo poznati trenutne 
gospodarske položaje in trg, da lahko svetujejo stranki, poleg tega pa morajo znati postavljati 
prava vprašanja in zaupati v informacije, ki jih podajajo. 
Po začetnem pozdravu je po nekaj deset sekundah sledil tudi nagovor stranke s strani prodajalke 
ali pa je stranka sama pristopila do le-te. Prodajalka je bila vljudna, predvsem pa je bilo pri njej 
moč opaziti kompetentnost, prepoznavanje neverbalne komunikacije, poznavanje prodajnih 
izdelkov in prepričljivost. Ustvarjanje vtisa vedno sestoji iz določenih standardov, kot sta na 
primer vljudnost in moralnost. Prodajlki v trgovini Mana sta ustrezno uporabljali neverbalno 
komunikacijo – geste in kretnje – s čimer sta izrazili naklonjenost do strank. Nasploh je bila 
celotna obravnava strank zelo profesionalna. Kot primer lahko navedem situacijo, v kateri je 
prodajalka nagovorila stranko, ki je želela kupiti jakno: ''Lahko vam pokažem štiri različne 
modele, vendar mi najprej povejte, kakšen model ste imeli v mislih vi. Imamo dolge jakne, 
malo krajše, bolj tanke, različnih barv, s kapuco ali brez. Proti vetru ali bolj klasična?'' 
Prodajalki sta se vedli dostojno in profesionalno tudi takrat, ko nista bili v neposredni interakciji 
s strankami (Goffman, 2014, str. 122). Njuno vedenje je bilo v skladu z vizijo in cilji trgovine, 
predvsem pa sta obe s svojim znanjem in prijaznostjo dosegli željeni cilj – prodajo oblačil. 
Stranke so se v času opazovanja posluževale pomoči prodajalk, kar je na koncu pripomoglo k 
uspešnemu nakupu večine strank. 
 
6.2 Španski gigant ulične mode Zara 
Drugo opazovanje sem izvedla v trgovini Zara v mestnem središču konec tedna prav tako v 
popoldanskem času. Inditex je en izmed svetovno največjih modnih trgovcev na drobno in je 
lastnik osmih znamk: Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara 
Home in Utergüe. Zara ostaja zvesta štirim vrednotam: lepoti, jasnosti, funkcionalnosti in 
trajnosti. V Sloveniji je 5 trgovin Zara, ki so med slovensko populacijo izjemno priljubljene 
(Inditex, b. d.). 
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Zunanja podoba trgovine Zare izraža živahnost, modnost in minimalističnost. Trgovina je 
pozicionirana pod stanovanjskim objektom, fasada je nevtralne barve, ime trgovine pa je 
kovinsko in zelo dobro vidno. Podobno je z izložbami, ki z močno osvetlitvijo in minimalistično 
postavitvijo lutk in oblačil izražajo eleganco (glej Sliko 6.4 in Sliko 6.5). Zara je vertikalno 
integrirana, značilnost njenih izložb pa je v menjajočem se dvotedenskem ciklu dizajna in 
distribucije (izložb in trgovin), kar predstavlja glavni instrument popularizacije hitre mode. 
Zara je inovativna v odgovoru in ponudbi potrošnikom in nudi odlično trgovinsko izkušnjo. 
Prav vse – prostor, trgovsko blago in oprema, stil – predstavlja imidž znamke. Marketinška 
strategija španske znamke je pomanjkanje oglaševanja, oglasov in promocije. Zara ne uporablja 
množičnega marketinškega pristopa, ampak se osredotoča na stranko in oznako ter imidž 
trgovine. Njena podoba in postavitev je globalna, a prilagojena državi, v kateri se nahaja 
(Dahlen, Lange in Smith, 2010, str. 122–123).  
Slika 6.4: Vhod v trgovino Zara 
 
Slika 6.5: Trgovina Zara 
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Notranja ureditev trgovine je generična – police in obešala so razporejeni po prostoru, vmes pa 
so prosti prehodi. Na stenah trgovine so razstavljeni izdelki, ki niso prenatrpani, temveč 
pregledni. Blagajna stoji nasproti vhoda, blago in izdelki so razporejeni po barvah in kolekcijah. 
Že ob prihodu v trgovino sem opazila enakomerno osvetlitev, glasbo v ozadju in prijeten vonj. 
Rekviziti, ki so del odra, na katerem so zbrani igralci (trgovina sama), predstavljajo blagajna, 
nakupovalne košare, lutke, stojala z oblačili in oznakami razprodaj ter vsi objekti, ki so 
vključeni v interakcije. 
V trgovini je bila gneča, prodajno osebje (na ženskem oddelku z oblačili je bilo šest prodajalk) 
pa je svojo pozornost namesto strankam največ časa posvečalo pospravljanju oblačil. V času 
opazovanja sem zasledila zgolj nekaj pozdravov strankam in prav toliko nagovorov, druge pa 
so bile v komunikacijo prisiljene na blagajni, kjer so bile sicer vljudne in pozorne. Nekajkrat se 
je zgodilo, da so stranke potrebovale pomoč, ki je niso dobile, ali pa so morale k prodajalki 
pristopiti same, saj jih ta ni opazila. Prodajalke so bile urejene, oblečene v predpisana črna 
elegantna oblačila, a njihovega znanja in kompetentnosti ne morem oceniti v celoti. Kar se tiče 
osebnih mask prodajalk, so bile vizualno urejene, prevladoval je ženski spol, večina je bila 
mlajših delavk s študentskim statusom. V primeru, ko je stranka nagovorila prodajalko, je le-ta 
izkazala stopnjo znanja in poznavanja blaga, a bi bilo nesmiselno posploševati. Goffman (2014, 
str. 55–56) pojasnjuje, da akter med svojim nastopom po navadi prikriva določene zadeve. Pri 
prodajnem osebju v Zari je bilo moč zaslediti prav idealizacijo same trgovine in prostora 
nastopanja z nenehnim zlaganjem in pospravljanjem oblačil. Omenim lahko tudi neskladnost 
med realnostjo in urejenim videzom prodajnega osebja, ki sem ji bila priča. Kljub skoraj 
popolnem videzu (urejeni lasje, ličila, obleka in drža telesa) se to ni skladalo z nenehnim 
tekanjem po trgovini in takojšnim zlaganjem oblačil na police tik po tem, ko je stranka 
prenehala z ogledovanjem blaga. 
Stranke so se v trgovini Zara največkrat in najdlje zadrževale ob znižanih izdelkih, ob novih 
kolekcijah, ki so bile razstavljene pred vhodom. Cene in blago je bilo ustrezno označeno, vidno 
in urejeno. Za dolgoročno sodelovanje in zadovoljstvo stranke in prodajalca morata biti cena in 
kakovost blaga vzajemna. Za izjemne koristi je značilna visoka cena, za skromne pa nižja. Po 
navadi pa gre za srednje cene srednjih koristi, ki si jih lahko privošči in želi večina strank 
(Tavčar, 1996, str. 37–39). 
Kljub temu, da sem se v raziskovanje in opazovanje vpletla kot prikriti, navidezni kupec, sem 
zaradi varnostnih razlogov razkrila svojo identiteto varnostniku, ki pa mi je posredoval kar 
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nekaj uporabnih informacij. Varnostnik je po Goffmanovi konceptualizaciji vlog odigral vlogo 
posrednika med prodajnim osebjem, trgovino in strankami. Zanimalo me je predvsem to, koliko 
strank pride v trgovino in odide iz nje z nakupovalno vrečko. Po njegovem mnenju je takšnih 
20 odstotkov strank na njegovo izmeno. Pogovor je nadaljeval: ''… je pa veliko kraj. Najbolj 
sem pozoren na tiste, ki jih izdajata njihova neverbalna komunikacija in obleka. Po osmih letih 
varovanja točno vem, kdo krade ali hoče nekaj ukrasti. Največ kradejo tuji državljani. 
Varnostnik kot vez med dvema ekipama, občinstvom (strankami) in nastopajočo ekipo 
(prodajnim osebjem in celotno trgovino), predstavlja posrednika, ki naj bi varoval skrivnosti 
nastopajoče ekipe in dajal vtis naklonjenosti le-tej. Kljub posredovanju internih informacij je ta 
oseba ključnega pomena celotnega vtisa trgovine, saj izraža avtoriteto in občutek nadzora. 
 
6.3 Galerija Emporium: umetnost in prestiž na enem mestu 
Tretje opazovanje sem izvedla v Galeriji Emporium v mestnem središču Ljubljane konec tedna 
v popoldanskem času. Galerija Emporium je v lasti Magistrat International d.o.o., svoja vrata 
pa je odprla leta 2010 kot prenovljena blagovnica po navdihu in vzoru svetovno najbolj znanih 
veleblagovnic. V njej lahko najdemo znamke, kot so Kenzo, Diesel, Dolce & Gabbana, Furla, 
Guess, Valentino, Springfield, Michael Kors, Hugo Boss, Karl Lagerfield in številne druge 
prestižne znamke. Znamke imajo psihološko pomembnost za potrošnika, saj dajejo občutek 
varnosti, hkrati pa so pomemben element samopodobe, ega ter statusa ter dajejo občutek 
svobode in pripadnosti (Dahlen in drugi, 2010, str. 240–243). 
Galerija Emporium je bila sprva Urbančeva hiša7 in ima obliko peterokotnika, notranjost pa 
ima šest nadstropij (glej Sliko 6.6). Notranjo podobo zaznamuje predvsem francoski ''novi stil'', 
razkošno stopnišče s kipom Merkurja, glavo stopnišča pa krasita dve ženski glavi (glej Sliko 
6.7). Čez razkošen vhod, ki je obrnjen proti Prešernovem trgu, se stranke sprehodijo po rdeči 
preprogi, vrata pa jim odpira varnostnik trgovine. Zunanja podoba galerije Emporium je 
podobna umetniškemu objektu, ki oddaja veličastnost, premožnost in prefinjenost (Galerija 
Emporium, b. d.). 
                                                 
7 Zgradba, zgrajena v začetku 20. stoletja, ki velja za najstarejšo in najlepšo v mestnem središču Ljubljane, je bila 
sprva namenjena izgradnji hranilnice. Feliks Urbanc, trgovec in lastnik zgradbe, pa je kasneje idejo hranilnice 
opustil in na istem mestu zgradil prvo moderno ljubljansko veleblagovnico (Galerija Emporium, b. d.). 
31 
Slika 6.6: Galerija Emporium 
 
Slika 6.7: Notranjost Galerije Emporium 
 
Postavitev in razporeditev Galerije Emporium je pregledna, ima proste prehode in je 
organizirana po znamkah. V vsakem oddelku znamk je bila najmanj ena prodajalka. Vseh 
prodajalk in prodajalcev v stavbi je bilo 25, od tega polovica redno zaposlenih in polovica 
študentov, ki so opravljali študentsko delo. Značilna je elegantna, črna uniforma prodajalk, 
prodajalci pa so oblečeni v črne hlače in belo srajco. Osebna urejenost prodajnega osebja je 
brezhibna, osebje pa vljudno in olikano. Pri osebnih maskah prodajnega osebja sem opazila 
nemobilnost, predvsem v primerih obraznih izrazov ob opazovanju strank, kjer se je pokazal 
užitek ob delu z ljudmi, pa tudi zdolgočasenost ter vzvišenost (primer zavijanja z očmi in 
rahlega sopihanja ene od prodajalk pred pristopom k mlajši stranki). V času opazovanja sem 
zasledila, da je prodajalka vedno prva pozdravila stranko z besedami ''Pozdravljeni'', ''Dober 
dan'' in jo je kasneje tudi prva nagovorila. Ključno spoznanje je, da je večina prodajalk 
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kompetentnih, strokovno podkovanih in komunikativnih. Ob prihodih in izhodih strank v 
trgovino je bilo moč opaziti spoštljivo vedenje varnostnika, ki je vsaki stranki odprl vrata 
Galerije Emporium, kar stranki daje občutek večvrednosti. Ta gesta pa že nakazuje na status in 
razred ljudi, ki redno nakupujejo v Emporiumu. Ker gre za trgovino višjega cenovnega razreda, 
ni dovolj določenim vrsta ljudi pripisovati posebnih standardov in značilnosti, temveč tudi 
skladnost in vzdrževanje videza in obnašanja (Goffman, 2014, str. 89). 
Na oddelku Hugo Boss je moški iskal suknjič, prodajalec pa mu je ustrezno svetoval, se mu 
posvetil in bil vljuden. Dobro je poznal blago, njegovo sestavo in upošteval kupca pri njegovi 
želji. Kot pravi Goffman (2014, str. 19), je prvi vtis ključnega pomena, kar je bilo očitno tudi v 
primeru prodajnega osebja v Galeriji Emporium. Prodajalec se je vseskozi prilagajal strankam, 
predvsem pa je ohranjal pobudo in dajal vtis nepristranskosti. Odziv strank je bil zato pozitiven, 
predvsem pa je bilo moč zaslediti izkazovanje naklonjenosti in spoštovanja do prodajalčeve 
usposobljenosti in prijaznosti. Primer slabšega poznavanja blaga in neskladnost uprizorjene 
vloge je bilo zaslediti na oddelku s čevlji, kjer prodajalka (študentka) ni znala svetovati stranki. 
Le-ta jo je prosila za predstavitev nove ponudbe salonarjev, prodajalka pa ji je predstavljala 
starejšo kolekcijo. Ker je šlo za redno stranko, je bila reakcija dokaj negativna, prodajalka pa v 
zmedenem in nesigurnem položaju. Kot pravi Martin Limbeck (2012, str. 174–177), se nekateri 
prodajalci, ki svoje delo opravljajo vrhunsko, znajdejo v takšnih situacijah in jih tudi ustrezno 
rešijo, a so za to potrebne izkušnje, pogum in samozavest. V tem primeru je prodajalka 
(študentka) poiskala pomoč sodelavke in skupaj sta dosegli cilj – sklenitev posla s stranko 
oziroma nakup čevljev. Neznanje in nekompetentnost prodajnega osebja lahko predstavlja 
grožnjo celotnemu osebju dotične trgovine.  
Stranke so se najdlje zadrževale pri znižanih izdelkih, predvsem redne stranke pa pri novih 
kolekcijah. Postavitev blaga, označevanje cen in razporeditev je bila ustrezno označena, 
privlačna in dobro organizirana. Svetloba je bila prijetna, barve notranjosti nevtralne, blago 
barvno usklajeno. 
Pri opazovanju v Galeriji Emporium sem morala razkriti svojo identiteto varnostniku zaradi 
varnostnih razlogov. Po Goffmanovi (2014) metafori dramaturgije varnostnik predstavlja 
posrednika med obema ekipama; strankami na eni strani in prodajnim osebjem ter trgovino na 
drugi. Ključno pri tem je, da varnostnik predstavlja del predstave prodajnega osebja in trgovine 
same, kot član ekipe pa naj bi varoval tudi njihove skrivnosti. Zapletla sva se v pogovor in 
zanimalo me je predvsem, kakšne so lastnosti strank, ki zahajajo sem. Kot pravi sam: ''Večina 
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strank si oblačila le ogleduje. Velikokrat vidim, kako stranke prav uživajo v ogledovanju in 
tipanju oblačil. Veliko je strank iz tujine, nekaj pa tudi rednih domačinov.'' Ko sem ga 
povprašala o prodaji, je dejal: ''Vsaka postavitev izdelkov je namerna. Artiklie, ki se ne 
prodajajo, dajo na znižanje. Vsaka prodajalka mesečno proda za 50.000 evrov izdelkov, na 
prodajno uspešnost pa dobijo tudi nagrado, zato se prodajalke res posvetijo strankam.'' 
Varnostnik, ki je ob vhodu v trgovino vsaki stranki odprl vrata in jo vljudno pozdravil, je 
deloval kot član nasprotne ekipe (trgovine in prodajnega osebja), hkrati pa je le stežka vzdrževal 
definicijo situacije in pripadnost svoji ekipi pred ostalimi člani svoje ekipe. Podobno kot v 
trgovini Zara tudi v tem primeru predstavlja varnostnik ključni člen v celotni sliki Galerije 
Emporium, s tem pa tudi pripomore k celotnemu vtisu trgovine. 
Kraje, do katerih pride v Galeriji Emporium, niso nevsakdanje. Po besedah varnostnika je v 
zadnjem mesecu prišlo do dveh kraj s strani tujih državljanov. Podobno kot pri trgovini Zara 
tudi tukaj varnostnik omenja neverbalno komunikacijo in oblačila, ki izdajajo posameznikove 
namene. Upadanje morale v družbi, socialna ogroženost in neutrjenost moralnih norm so glavni 
vzroki za porast tatvin v Sloveniji (Malovrh in Valentinčič, 1996, str. 111–113).  
 
6.4 Od vrtnih okraskov do majic in hlač v trgovini KIK Textilien und Non-Food 
Četrto opazovanje z udeležbo je potekalo v trgovini KIK v trgovskem centru Tuš v bližini 
nakupovalnega središča BTC v Ljubljani v popoldanskem času med vikendom. KIK je eden 
večjih nemških ponudnikov maloprodaje, ustanovljen pa je bil leta 1994. Gre za tekstilni 
diskont, v Sloveniji pa imamo več kot 40 trgovin KIK. Nemška maloprodajna veriga vsebuje 
ponudbo oblačil in dodatkov po ugodnih cena ter oblačila večjih konfekcijskih velikosti (KIK, 
b. d.). 
Zunanja podoba trgovine je skopa – trgovina nima izložbe, ima zgolj promocijske plakate in 
stojala z označenim znižanjem (glej Sliko 6.8 in Sliko 6.9). Ker se trgovina KIK nahaja znotraj 
trgovskega centra Tuš, je najbolj viden zgolj logotip trgovine, ki z rdečo pisavo opozarja nase. 
Trgovina ima dva vhoda, ki preko dolgih hodnikov vodita do osrednjega prostora, kjer se nahaja 
tudi blagajna. Značilne so torej dolge poti med blagom in stojali. Znižani izdelki se nahajajo v 
ločenih sekcijah ob glavnih poteh trgovine, a so slabo organizirani. Samo blago je barvno 
organizirano, a natrpano in velikokrat tudi težko dosegljivo. Rekviziti opazovane trgovine so 
torej vsi prej našteti objekti, ki predstavljajo okolje, v tem primeru trgovino.  
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Slika 6.8: Vhod v trgovino KIK 
 
Slika 6.9: Reklamno stojalo trgovine KIK 
 
V trgovini je bila ena urejena prodajalka, oblečena v črno majico. V času opazovanja sem 
opazila zgolj tri pozdrave prodajalke, in sicer kot odgovor na pozdrav stranke. Tudi nagovora 
strank s strani prodajalke ni bilo, le v enem primeru se je stranka zatekla po pomoč pri iskanju 
ustrezne številke hlač. Prodajalka je bila zdolgočasena, nestrokovna in predvsem neusmerjena 
v zadovoljevanje potreb strank. Kot navaja Goffman (2014), gre za dogodek, kjer pride do 
neohranjanja nadzora nad izražanjem, kar se je pri mojem opazovanju pokazalo pri prodajalki, 
ki je eksplicitno izražala nezanimanje za interakcijo s stranko. Poleg tega je bilo moč opaziti 
tudi navidezno zaposlenost prodajalke, ki se je na vse načine izmikala komunikaciji in 
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interakciji s strankami. Prodajalka je večino časa preživela ob blagajni in pospravljala ter 
zlagala blago. Prodajalci bi morali stranki svetovati in ji dati občutek pomembnosti. Kupce pri 
nakupu najbolj odbija in moti neurejenost blaga, nerazumevanje želja, nezainteresiranost 
prodajalcev, nered in nepozornost (Malovrh in Valentinčič, 1996, str. 94–95). Tako prvi vtis 
kot nadaljnje vedenje sem ocenila z nezadovoljivo.  
Stranke so se najdlje, tako kot pri večini opazovanj, zadrževale pri znižanih oblačilih, veliko pa 
je bilo tudi kroženja po celotni trgovini zaradi slabe organiziranosti oblačil kljub označenim 
cenam.  
 
6.5 H&M (Hennes and Mauritz): ekološko, multinacionalno in modno  
Peto opazovanje z udeležbo sem izvedla v trgovini H&M v nakupovalnem središču BTC 
(natančneje v City Parku) v Ljubljani v popoldanskem času med vikendom (glej Sliko 6.11). V 
Sloveniji imamo 13 trgovin H&M, začetki trgovine pa segajo v leto 1947 na Švedsko. Ključna 
vizija, ki ji sledi H&M, so zaposleni in trajnost, velik poudarek pa je tudi na vrednotah, različnih 
nacionalnostih in ozadjih zaposlenih. H&M je eno vodilnih modnih podjetij z načelom 
krožnosti, pravičnosti in enakopravnosti modne industrije. Poleg tega je H&M ena izmed večjih 
uporabnikov organskega bombaža in recikliranega poliestra (H&M, b. d.). 
Zunanjo podobo trgovine zaznamujejo privlačne izložbe in vpadljiv logotip v rdeči barvi. 
Ozadje izložbe in barva trgovine je bela, nevtralna podlaga pa pripomore k izpostavitvi oblačil, 
ki so na ogled mimoidočim (glej Sliko 6.10). Svetloba je prijetna in osvetljuje točno določene 
dele izložbe. Izložba deluje kot informator potrošniku o stilu in statusu trgovine, hkrati pa 
ustvarja in utrjuje stil in imidž trgovine v zavesti strank (Množina in drugi, 2010, str. 250–251). 
Notranja podoba trgovine spodbuja kroženje po prostoru, oprema je moderna in 
standardizirana. Pomemben je funkcionalni vidik trgovine, saj le-ta pripomore k vstopu stranke 
v trgovino in navsezadnje njen nakup. Prostorska porazdelitev trgovine H&M omogoča 
svobodno gibanje s prostimi prehodi med oblačili in je kot nekakšna ''samopostrežna'' trgovina, 
kjer kupec hodi in si ogleduje, kar si želi. Na sredini trgovine je prodajalna, ki je tako kot cene 
blaga ustrezno in vidno označena. Rekviziti, ki služijo kot orodja nastopanja in celotne slike in 
vtisa okolja, so bili dobro organizirani. 
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Slika 6.10: Izložba trgovine H&M 
 
Slika 6.11: Vhod v trgovino H&M 
 
Največ strank se je zadrževalo pri znižanem blagu in novi kolekciji, večino časa pa so stranke 
krožile po celotni trgovini. H&M ponuja izdelke in oblačila z ''običajno, vsakdanjo'' tematiko 
oziroma priložnost po nižji ceni. H&M je sodeloval z različnimi znanimi modnimi kreatorji, 
kot so Versace, Viktor&Rolf, Karl Lagerfiled in drugi (Wong in Yazdanifard, 2014, str. 274–
276). 
V času opazovanja je delalo pet prodajalk, vendar med prodajalkami in strankami skorajda ni 
prišlo do komunikacije. Podobno kot v trgovini Zara je bilo tudi v trgovini H&M moč opaziti 
idealizacijo trgovine, saj so se prodajalke bolj kot s strankami ukvarjale s pospravljanjem in 
organiziranjem oblačil. Do vzpostavitve komunikacije med kupcem in prodajalcem v večini 
primerov prvič prišlo na blagajni, kjer je komunikacija nujna. Prvi vtis prodajalk je bil 
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nezadovoljiv, saj niso pozdravile strank ob vhodu v trgovino niti jih niso nagovorile. V nekaj 
primerih je prišlo do komunikacije med stranko in prodajalko, ko je le-ta spraševala o majici. 
Znanje, kompetentnost in prijaznost prodajalke je bilo moč opaziti. Osebna urejenost 
prodajnega osebja je bila zadovoljiva, delovnih uniform ni bilo. Osebne maske prodajnega 
osebja bi lahko opredelila kot urejene (vizualno), večina prodajalk je bila mlajših žensk. 
Prodajno osebje ima zelo pomembno vlogo pri podajanju informaciji in predstavlja steber 
kredibilnosti in verodostojnosti, ki navsezadnje lahko pripomore k nakupu (Ule in Kline, 1996, 
str. 235). 
 
6.6 XYZ Premium Fashion Store: Neprecenljiva nakupovalna izkušnja svetovno 
priznanih znamk 
Zadnje, šesto opazovanje, je potekalo v trgovini XYZ Premium Fashion Store v nakupovalnem 
središču BTC (natančneje City Park) v Ljubljani v dopoldanskem času med vikendom. XYZ 
Premium Fashion Store je prodajni koncept Sportine Group s ponudbo različnih priznanih 
blagovnih znamk (Antony Morato, Armani Jeans, Hugo Boss, Michael Kors, Valentino 
Garavani in drugi), ki izražajo popoln življenjski in stilski slog. Trgovina XYZ ponuja modne 
novosti priznanih znamk in osebno nakupovanje (Sportina, b. d.). 
Zunanja podoba trgovine je atraktivna in inovativna. Črna ''fasada'' z odmevnim napisom 
pritegne takojšnjo pozornost mimoidočih. Izložbe so pravilno osvetljene, z neonskimi barvami 
pa poudarjajo razstavne izdelke in blago (glej Sliko 6.12 in Sliko 6.13). Druga izložba je 
narejena v obliki hiš, kjer so v vsakem oknu in vratih določeni izdelki. Notranjost trgovine je 
dobro osvetljena, blago je organizirano po znamkah in nasproti vhoda je blagajna. Do blagajne 
nas vodijo ploščice v črni barvi, ostale so bele. Atmosfera v trgovini je prijetna, v ozadju je 
glasba, ki nas spremlja tekom ogledovanja. Vzdušje in atmosfera v trgovini predstavljata 
čustveno stanje strank, ki pa ni nujno, da se jih pri ogledovanju polno zavedajo (Evans, 
Moutinho in Van Raaij, 1996, str. 293–294). Blago in izdelki so razporejeni in organizirani 
glede na znamke, so dobro vidni in niso natrpani. Ob vhodu je najprej razstavljena nova 
kolekcija, znotraj oddelkov posameznih znamk pa so razporejeni tudi ustrezno označeni znižani 
izdelki. Predstavljeni rekviziti dobro predstavljajo koncept prostora oziroma okolja nastopanja 
in skupinskega vtisa tako prodajnega osebja kot tudi trgovine same. Tako kot pri vseh 
opazovanjih do zdaj so se tudi v trgovini XYZ stranke najdlje časa zadrževale pri znižanih 
izdelkih in novih kolekcijah. Prodajno osebje je bilo urejeno in vljudno. Osebne maske 
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prodajnega osebja delimo na videz, spol in starost. Prodajalke, ki jih je bilo na dan opazovanja 
pet, so bile oblečene v elegantna črna oblačila, šlo pa je za sicer mlajše ženske, ki so bodisi 
redno zaposlene bodisi delo opravljajo prek študentskega servisa. 
Slika 6.12: Vhod v trgovino XYZ 
 
Slika 6.13: Izložba trgovine XYZ 
 
Komunikacija prodajnega osebja je bila zelo zadovoljiva. Prodajno osebje je pozdravilo vsako 
stranko in jo nagovorilo. Pri komunikaciji s strankami sem opazila vljudnost in poznavanje 
izdelkov in ponudbe. Znanje in kompetence ene izmed prodajalk je prišlo do izraza pri 
svetovanju stranki pri izbiri srajce. Prodajalka se je seznanila z željami stranke in ji predstavila 
ponudbo trgovine. Rezultat uspešnega védenja in usposobljenosti prodajalke je bil nakup srajce. 
Definicija situacije, v kateri sta se znašli prodajalka in stranka, prikazuje dober primer 
pregovarjanja. Konkretno, prodajalka je ustvarila definicijo situacije, da gospa, ki si želi srajce, 
nujno potrebuje srajco določene znamke in oblike, hkrati pa jo je želela pregovoriti, da 
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prodajalka ni zgolj prodajalka, temveč ji želi iskreno pomagati – prodajalka je stranko 
spraševala po najljubši barvi, o priložnosti za nošenje srajce in s tem ustvarila prijateljski ter 
intimni pogovor. Kljub močnemu prizadevanju prodajalke se je stranka zavedala vloge 
prodajalke in je izdala zgolj splošne informacije.  
Ob sprehajanju po trgovini je bilo moč zaslediti dramatičnost izrazov prodajnega osebja, 
njihove urejenosti in kompetentnosti. Prav to dramatično izvedbo Goffman (2014, str. 41–42) 
opredeljuje kot pretirano poudarjanje znakov, ki se najpogosteje izrazijo prav skozi 
komunikacijo s stranko. Kot primer lahko navedem pretirano poudarjanje ''lepega in okusnega'' 
prodajalke stranki, ki si je v njeni odsotnosti nenehno gladila lase in opazovala sebe v ogledalu, 
misleč da je noben ne opazi. 
Glavna naloga prodajalca ni zgolj prodaja izdelka, temveč vzpostavitev vezi s stranko, zaradi 
katere se bo ponovno vrnila v isto trgovino. Prodajno osebje mora stranko spremljati in voditi, 
nikakor ne siliti. Ključna sta pristop in prvi vtis, temu sledi predstavitev ponudbe in 
pojasnjevanje, kar je odločilni korak za predstavitev izdelka stranki, prepričevanje, dogovor 
oziroma sklenitev posla (Tavčar, 1996, str. 74–76). Konsistentnost videza in obnašanja v vlogi 
je bila prisotna pri vseh prodajalkah. 
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7 KLJUČNE UGOTOVITVE   
 
Opazovanje je temeljilo na mikro-sociološki interakciji v trgovini, posredovanju informacij 
med prodajnim osebjem, strankami in drugimi ter tistim, kar prej omenjeni subjekti in prostori 
oddajajo. Kot opredeljuje Goffman (2014), interakcija označuje vplivanje posameznikov, ki je 
vzajemno, na vsa dejanja, ki se odvijajo med posamezniki v določeni situaciji brez prekinitev. 
Mikro-sociološka interakcija predstavlja nivo vsakdanjega življenja, kjer se posamezniki 
predstavljajo drug drugemu in upravljajo s posredovanimi vtisi ter jih nadzorujejo. Z 
opazovanjem z udeležbo sem prišla do ugotovitev, da so najpomembnejši dejavniki v procesu 
ogledovanja: lokacija trgovine, zunanja in notranja ureditev trgovine, prodajno osebje in 
ogledovalec sam. 
Lokacija trgovine je zagotovo eden pomembnejših faktorjev v praksi ogledovanja. Omeniti je 
treba tudi pomembnost možnosti parkiranja in dostopa do trgovine. S spodnjega grafa lahko 
razberemo, da so prostori potrošnje v mestnem središču Ljubljane manj obiskani kot tisti v 
nakupovalnem središču BTC. Vse tri izbrane opazovane trgovine v nakupovalnem središču 
BTC imajo zagotovljeno parkirišče, v mestnem središču pa je taka le ena. Do vseh ostalih lahko 
dostopamo le peš ali z javnim mestnim prevozom. Kot omenja Matjaž Uršič (2003b, str. 72–
74), večina ljudi raje nakupuje v nakupovalnem središču BTC zaradi lažje dostopnosti, široke 
ponudbe in daljšega delovnega časa trgovin. Pomembna ugotovitev je tudi ta, da je količina 
potrošnikov večja v nakupovalnem središču BTC (glej Sliko 7.1), zanimiv pa je podatek, da 
imata največ ogledovalcev in dejanskih potrošnikov srednje cenovni trgovini Zara in H&M. 
Nasprotno pa lahko razberemo, da dejanska potrošnja in ogledovanje močno medsebojno 
odstopata v trgovinah višjega cenovnega razreda (Galerija Emporium in XYZ), kar je moč 
utemeljiti z imaginarnim užitkom, sanjarjenjem in ogledovanjem kot prostočasno dejavnostjo. 
Goffman (2014, str. 122–124) z opredelitvijo območij postavlja nastope igralcev v ospredje – 
viden prostor nastopanja in ozadje, kjer se posameznik lahko sprosti in umakne od drugih. 
Ospredje nastopa teži k ustvarjanju vtisa prodajnega osebja, da je le-to kompetentno, 
usposobljeno in enotno. Merila in standardi prodajnega osebja se kažejo v obravnavi in 
komunikaciji s strankami. Dostojnost, kot jo opisuje Goffman, pa se nanaša na vedenje in 
načine obnašanja prodajnega osebja pred strankami. Maske prodajnega osebja so ključni 
element vljudnosti prodajnega osebja, videz pa dostojnosti. Merila in standarde dostojnosti v 
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opazovanih trgovinah je bilo moč opaziti pri prodajnem osebju, kjer so vsi opazovani prodajalci 
ves čas stali, se smehljali in nosili uniforme. 
Slika 7.1: Prikaz števila ogledovalcev in število nakupov 
  
Ključnega pomena je tudi prodajno osebje; njihovo znanje, kompetentnost in vedenje do 
strank. Prišla sem do ugotovitve, da se v višje cenovnih trgovinah (XYZ in Galerija Emporium) 
prodajalci trudijo narediti čim boljši prvi vtis, želijo uresničiti željo stranke in jo zadovoljiti ter 
poznajo izdelke in ponudbo trgovine. Enak rezultat opazovanja je bil tudi v trgovini Mana, kjer 
sta prodajalki poleg dobrega prvega vtisa pokazali še visoko stopnjo usposobljenosti in 
poznavanja blaga ter njegove sestave. Nasprotno pa je do nezadovoljivega prvega stika prišlo 
v najbolj obiskanih trgovinah mojega opazovanja, H&M in Zara (glej Sliko 7.2). Strategija Zare 
je ustvarjanje situacije, v kateri se znajde stranka – potreba po nujnem nakupu blaga zaradi 
njegove ekskluzivnosti in časovne omejenosti – kar dosegajo s tedenskimi in mesečnimi 
menjavami izložb in blaga v trgovini. Podobno kot H&M in Zara tudi trgovina KIK ne 
zadovoljuje kriterijev prvega vtisa (Mo, 2015, str. 217–222).  
Goffman (2014) razume komuniciranje kot interakcijo, sam družbeni sistem pa je rezultat 
človeške interakcije. V opazovanih situacijah v trgovinah se vseskozi pojavljajo ekipe, ki jih 
lahko razumemo situacijsko. Skupina ljudi, ki ni identična v hierarhičnem smislu, igra in 
nastopa skupaj, da ohranja določene situacije. V primeru mojega raziskovanja lahko prodajno 
osebje in stranke ter ogledovalce opredelim kot dve ekipi. Prvi predstavljajo nastopajočo ekipo, 
ki nadzoruje okolje (trgovino), drugi pa predstavljajo opazovalce. V trgovinah višjega in 
srednjega cenovnega razreda je do izraza prišla neskladna vloga varnostnikov, ki bi jih Goffman 
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označil za posrednike. Posrednik je tisti, ki je seznanjen s skrivnostmi in merili obeh ekip, hkrati 
pa ustvarja vtis varovanja teh skrivnosti. Pri opazovanju trgovin so varnostniki predstavljali vez 
med obema ekipama – med prodajnim osebjem, trgovino ter strankami. Kljub temu, da 
varnostnik predstavlja osebo in vtis naklonjenosti nastopajoči ekipi (prodajalcem in trgovini), 
se je izkazala njegova vloga posrednika informacij nasprotni ekipi. 
Kot pravita Rojšek in Podobnik8 (1999, str. 164, v Množina in drugi, 2010, str. 364) je 
neprimeren odnos do kupcev in nezadovoljstvo s prodajnim osebjem eden poglavitnih vzrokov 
zapustitve trgovine in ravno zato bi morale trgovine in podjetja usposobiti in preučiti vzroke in 
razloge za izgubljanje strank. 
Percepcija ogledovanja in samih ogledovalcev s strani zaposlenih v opazovanih trgovinah se 
razlikuje predvsem od cenovnega razreda trgovine in prodajnega osebja. V trgovinah višjega 
cenovnega razreda, kot sta Galerija Emporium in XYZ, je percepcija ogledovanja bolj 
negativno usmerjena kot v trgovinah srednjega in nižjega cenovnega razreda. V primerjavi z 
nižje cenovnimi trgovinami KIK in Mana prodajno osebje v Galeriji Emporium in XYZ pristopi 
k vsaki stranki in jo tudi nagovori. Prej omenjeni trgovini tako prostorsko kot tudi stilistično 
spominjata na galerijo, kjer se ogledovalec prelevi v vlogo, ki je za tak razred in prostor 
pričakovana. Prav zato prihaja do neskladnih vlog ogledovalcev in negativne percepcije 
zaposlenih. Percepcija ogledovalcev in prakse ogledovanja je velikokrat odvisna tudi od 
ogledovalca samega. Fizična privlačnost, spol, starost, etnija in sporočilna neskladnost vplivajo 
na vedenje in percepcijo zaposlenih. Percipiranje ogledovanja v trgovini temelji na plehkosti 
oziroma vsebini brez globine. Prodajno osebje z ogledovalci vzpostavlja interakcije, ki so 
mehanične in predpisane (uporabljajo simulacijo emocij). Odzivi ogledovalcev pa uporabljajo 
vedenje in odzive, ki so preizkušeno uspešni. Na eni strani se torej srečujemo s čustveno 
plehkostjo, na drugi pa s čustveno intenzivnostjo. Prav ta napetost je pojavlja v ritualizirani 
interakciji ogledovalca in prodajalca, ki izključuje menjavo emocij, občutkov in izkustev na 
simbolni ravni. Temeljno vodilo sodobnega ogledovalca je torej emocionalno in estetsko 
izkustvo, ki je sestavljeno iz hedonistične sile posameznika, njegovega sanjarjenja in 
hrepenenja, občutenja oziroma dotikanja – ogledovanje predstavlja novo prostočasno 
vznemirljivo aktivnost (Šadl, 1998, str. 157). 
                                                 
8 Rojšek, I. in Podobnik, D. (1999). Za zvestobo kupcev se moramo potruditi. V A. Cirman (ur.), Poprivatizacijsko 
obnašanje slovenskih podjetji (str. 161 – 178). Ljubljana: Gospodarski vestik. 
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Slika 7.2: Prikaz znanja, kompetenc, pozdrava in nagovora prodajnega osebja 
 
Naslednja pomembna dejavnika sta zunanja in notranja ureditev trgovine. Pri zunanji 
ureditvi sem upoštevala izgled izložbe, ''fasado'', vhod in logotip. Pri notranji ureditvi pa sem 
ocenjevala postavitev, organizacijo in označevanje izdelkov ter vzdušje in tloris trgovine. Kot 
lahko razberemo iz Slike 7.3, imatao zelo zadovoljivo notranjo in zunanjo ureditev trgovine 
tako višje cenovno razredni trgovini (Galerija Emporium in XYZ) kot tudi srednje cenovni 
trgovini H&M in Zara. Najnižje ocenjeni trgovini sta KIK in Mana zaradi prenatrpanosti 
izdelkov in nejasnih ter neprivlačnih izložb. Mimoidoči dobijo prvi vtis ravno glede na 
zunanjost trgovine oziroma še pred vstopom vanjo. Privlačnost izložbe, oglasnih plakatov in 
stojal, višina in širina vhoda ter vpadljivost logotipa trgovine ustvarjajo prvi vtis o trgovini, ki 
pa je odločilen pri odločitvi stranke za vstop v trgovino (Možina in drugi, 2010, str. 249–250). 
V vseh opazovanih trgovinah ospredje nastopanja prodajnega osebja predstavlja trgovina sama. 
Kot zakulisje nastopa pa lahko štejemo skladišče in garderobe osebja, kjer so bile opazne 
spremembe vlog. Na drugi strani pa strankam in ogledovalcem kot ozadje nastopanja 
predstavljajo garderobe, kjer je osebje skrito pred očmi prodajalcev in občinstva. Ključnega 
pomena je tudi prostorska razporeditev blaga, osvetlitev, glasba in izložba. Po Goffmanovi 
opredelitvi rekvizitov so vsi prej našteti dejavniki pomembni za uprizarjanje tako vlog 
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Slika 7.3: Prikaz stanja in ocene notranje in zunanje ureditve trgovine 
 
Naslednji dejavnik je ogledovalec sam. Percepcija in praksa ogledovanja je močno povezana s 
psihološkimi, sociološkimi in ekonomskimi dejavniki. Na odločitev ogledovalca za nakup 
vplivajo njegove potrebe in želje, stališča in zaznave. Nakupi, ki jih izvajamo rutinsko, nam 
jemljejo manj energije. Ogledovalec je lahko pri nakupovanju pod vplivom kulture, ki ji 
pripada, navad, vrednot ali tradicije. Največji vpliv na dejansko izvršitev nakupa imajo 
ekonomski dejavniki (dohodek, cena in kakovost izdelka, blagovna znamka) (Malovrh in 
Valentinčič, 1996, str. 61–62). 
Ko se posameznik znajde v določenih situacijah, igra določeno vlogo. Njegov namen ni laganje 
in zavajanje navzočih, temveč igranje in konstruiranje različnih identitet z različnimi ljudmi v 
različnih situacijah. Identiteta potrošnika deluje v razmerju do ostalih družbenih identitet in 
odnosov. Konkretno, preko nakupovalnih odločitev in prek uporabe dobrin in blaga ne 
oblikujemo samo sebe kot točno določene potrošnike in stranke, temveč tudi izražamo in 
utrjujemo naše različne identitete in kulturne usmeritve, povezane s spolom. Srednji razred 
pokuša operirati okoli ideje, da lahko in morajo nadzorovati sebe in svoje telo. Odnosi spolov 
in razredov imajo pomembne učinke na naše potrošne preference. Ne obstajajo le možati 
(moški) in ženstveni (ženski) objekti, temveč objekti, ki so primerni za en ali drug spol glede 
na stopnjo moškosti in ženstvenosti. Potrošnice in potrošniki konzumirajo stvari na različne 
načine, prek katerih se vseskozi recipročno konstruira in reproducira ženstvenost in možatost 
(Sassatelli, 2007, str. 84–86). 
Vloga ogledovanja ima pomembno vlogo za družbeno konstrukcijo sebstva, ta pa ima dve 
dimenziji; uprizarjanje koherentne in pomembne lastne podobe, ki je postavljena na ogled 
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podpiramo. Posameznik vsak vidik identitete uprizori zavestno in aktivno, s pomočjo tega pa 
komunicira z okolico in upravlja s percepcijo in dojemanjem drugih (Goffman, 2014). Skladne 
in koherentne vloge tako posameznikov kot ekip so torej ključne za vzdrževanje definicije 
situacije, v kateri nastopajo. V primeru trgovin je neskladna vloga prodajalke v Galeriji 
Emporium skoraj porušila skupinski vtis osebja. Prodajalka je v navzočnosti stranke in ostalega 
občinstva naredila napako (neznanje in nekompetentnost), druga zaposlena pa je željo po 
sankcioniranju prodajalke potisnila na stran in ohranila dober splošni vtis pred stranko. S tem 
je preprečila motenje interakcije in obvarovala vtis in skrivnosti prodajnega osebja oziroma 
nastopajoče ekipe. Situacije in interakcije, v katerih se znajdeta prodajalec in ogledovalec, 
predstavljajo polja družbenih konvencij, ki jih neprestano ponavljamo, dopolnjujemo in 






Pojav veleblagovnic v 19. stoletju je transformiral nekdaj pasivno prakso ogledovanja v aktivno 
prostočasno aktivnost posameznika. Figura flâneurja, ki je nekoč spontano in detektivsko 
raziskoval skrite kotičke mesta in svoj pogled namenjal mimoidočim ter neznanemu, je 
zamenjal pogled, ki je v prvi vrsti komercializiran in potrošno usmerjen. V sodobni potrošni 
družbi so nakupovalna središča postala izrazna in predstavna mesta potrošne kulture, ki 
predstavljajo mesto med resničnim in podjetniško ustvarjenim fantazijskim svetom dobrin, 
podob in prostočasnih aktivnosti, ki zadovoljujejo spremenjeno poželenje in proizvajajo samo 
podobo kot značilno obliko posameznikove subjektivitete. Ključni elementi nakupovalnih 
središč kot moderne oblike je skupek povezav vizualno posredovane komercializacije in 
podjetništva, fantazija in predhodna proizvodnja subjektivitete, ki išče identiteto, zadovoljstvo 
in pomen v zasebni potrošnji (Shileds, 1992, str. 40–41). 
Nemalokrat obiščemo trgovino z oblačili brez vnaprej določene vizije o nakupu. Ko se 
sprehajamo mimo trgovinskih izložb, se velikokrat zasanjamo ob pogledu nanje, največkrat pa 
so prav izložbe tiste, ki nas popeljejo do vstopa v določeno trgovino. Ogledovanje 
razstavljenega blaga predstavlja ključni del v sanjarjenju sodobnega hedonista, saj ta vizualna 
praksa užitka poganja krogotok modernega potrošnika. Asociacije in vizije prihodnosti ter 
izpolnitev želje posameznika se vežejo na podobe in pomene ogledovanih objektov, ne pa na 
objekt sam.  
Vpetost posameznika v kulturni in družbeni kontekst se odraža v interakcijah in komunikacijah 
z drugimi, prek katerih se ohranja in reproducira družbeni red. Performans posameznika, kot 
pojasnjuje Eric W. Rothenbuhler (2016, str. 56–57), je ključni del rituala, ki ga posameznik 
uprizarja. Gre za način komuniciranja, ki vsebuje estetsko komponento, je uokvirjen in je vedno 
performans za nekoga drugega. V primeru ogledovanja izložb in oblačil v trgovinah lahko 
prepoznamo peformativno naravo posameznika, ki se pokaže z vstopom v določeno trgovino 
izven cenovnega okvira posameznikovih zmožnosti. Nekonsistentnost in neskladnost igranih 
vlog tako prodajnega osebja kot ogledovalcev je bila najbolj očitna v trgovinah višjega 
cenovnega razreda, kjer posamezniki, ki niso pripadali enakemu razredu, niso bili usklajeni z 
videzom in vedenjem v vlogi, ki so jo igrali. Nasprotno pa v trgovinah srednjega cenovnega 
razreda ta ista neskladnost in nekonsistentnost ni bila prvotnega pomena, in sicer prav zaradi 
strategije trgovine, ki temelji na samopostrežnem nakupovanju. 
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Opazimo torej lahko, da nastopanje poteka vedno dvosmerno in je odvisno od definicije 
situacije, v kateri se znajdejo posamezniki. Lahko gre bodisi za prodajalko v trgovini z oblačili 
bodisi naključnega ogledovalca, ki zaide v trgovino. Vsak od prej omenjenih oseb igra določeno 
vlogo, z osebno masko in rekviziti pa pripomore k uspešnejšemu in skladnejšemu 
predstavljanju sebe drugim. Ogledovanje oblačil v trgovinah nižjega ali višjega cenovnega 
razreda predstavlja gonilo sodobnega hedonista in poganja posameznikov neskončen krogotok 
želenja in sanjarjenja. Hkrati pa ta sodobna oblika potrošnje predstavlja tudi definicijo situacije, 
v kateri se znajde posameznik, in kjer igra določeno vlogo pred določenim občinstvom. Ta 
nastop ne temelji na zavajanju drugih, temveč na ustvarjanju in vplivanju na konstrukciji 
pozitivnega vtisa o sebi.  
Posploševanje ključnih ugotovitev etnografske študije na širšo populacijo je neprimerno, saj so 
opazovani vzorci premajhni in nereprezentativni. Kljub temu pa prikazujejo zanimive 
ugotovitve o predstavljanju sebe v odnosu do drugega, ključne dejavnike, ki pritegnejo 
ogledovalce in identitetno vlogo potrošnje. Trgovine tako v prvi vrsti niso le prostori 
predstavljanja identitet posameznikov, temveč predstavljajo območja, kjer se identitete 
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Število ljudi, ki vstopi v trgovino:________________________________________________ 
Število ljudi, ki kupi izdelek v trgovini:____________________________________________ 
1. PRODAJALEC 
a) Urejenost osebja (osebna urejenost)      Da / Ne 
b) Uniforma           Da / Ne 
2. ODNOS OGLEDOVALEC – PRODAJALEC 
Število prodajalcev v trgovini:__________________________________________________ 
2.1. Prodajalci 
 Prvi stik 
c) Pozdrav stranki        Da / Ne 








a) Nagovor stranke                   Da / Ne 








Ocena prvega stika oziroma odnosa do stranke: nezadovoljivo (1, 2) – zadovoljivo (3) –zelo 
zadovoljivo (4, 5) 
2.1.1. Komunikacija prodajalca s stranko 
a) Prodajalec se seznani z željami stranke in stranko seznani s ponudbo trgovine.    Da / Ne 
b) Prodajalec pomaga stranki, ji svetuje in ji postavlja dodatna vprašanja v zvezi z njeno željo.




Ocena komunikacije prodajalca s stranko: nezadovoljivo (1, 2) – zadovoljivo (3) –zelo 
zadovoljivo (4, 5) 
2.1.2. Znanje in kompetence prodajalca 
a) Prodajalec pozna izdelke in njihovo sestavo.       Da / Ne 




Ocena znanja in kompetenc prodajalca: nezadovoljivo (1, 2) – zadovoljivo (3) –zelo 
zadovoljivo (4, 5) 
STRANKE 
a) Ali se stranke poslužujejo pomoči prodajalcev?    Da / Ne 






3. ESTETSKI VIDIK TRGOVINE 
3.1. Zunanja urejenost trgovine 
a) Ali ima trgovina urejeno parkirišče oziroma je do nje možen dostop z avtomobilom? 
 Da / Ne 
b) Ali je izložba trgovine privlačna?   Da / Ne 






Ocena zunanje urejenosti trgovine: nezadovoljivo (1, 2) – zadovoljivo (3) –zelo zadovoljivo 
(4, 5) 
3.2.Notranja urejenost trgovine  
a) Ali so označene cene na izdelkih?     Da / Ne 









Ocena notranje urejenosti trgovine: nezadovoljivo (1, 2) – zadovoljivo (3) – zelo zadovoljivo 
(4, 5) 
